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INTRODUCCION

Este trabajo presenta un proceso de investigación, análisis y desarrollo para la
implementación del comercio electrónico en el sector manufacturero del cuero
colombiano, que si bien presenta algunas ventajas competitivas, ha venido
sufriendo un decrecimiento en los últimos años.

Se inicia analizando el estado del sector de los cueros en Colombia, tomando
como fuentes primarias los estudios realizados por entes gremiales y
gubernamentales, y como fuentes secundarias el trabajo exploratorio realizado
por medio de encuestas a empresas representativas del sector.

Como segundo paso se estudia el desarrollo del comercio electrónico, partiendo
por la situación mundial hasta llegar a identificar el estado del desarrollo de esta
herramienta en las industrias de la cadena productiva del cuero en nuestro país;
esto se logró a través de indagaciones en informes estadísticos de diferentes
empresas especializadas en marketing en Internet, y de la tabulación y análisis de
los resultados arrojados por la encuesta aplicada a las empresas del sector.

Con base en dicho análisis se define una estrategia de mercadeo y un plan de
comercialización que finaliza en una propuesta coherente y real para aplicar todas
las bondades que ofrece el e-com en este renglón de la economía colombiana.

El comercio electrónico se constituye en un medio de mercadeo prometedor para
el nuevo milenio dada la ilimitada oportunidad que ofrece para distribuir cualquier
tipo de producto o servicio de una manera rápida, efectiva, eficiente y económica.

Es una oportunidad inigualable para pequeños y medianos agentes del mercado
de cada país para acceder al mercado internacional con sus bienes y servicios.

En efecto, la penetración de los medios electrónicos en las prácticas comerciales
altera las ventajas competitivas de empresas y países. Es a la vez una amenaza y
una oportunidad. Los que logren implantar más rápidamente el nuevo paradigma
consolidarán su posicionamiento competitivo, al cual difícilmente accederán
aquellos que tomen medidas con retraso. Además, para los países en desarrollo el
cometido reviste mayor premura, puesto que la capacidad de asimilación del ecom es con creces superior en los mercados más competitivos.

El crecimiento de Internet canaliza la expansión del e-com, permitiendo el
comercio transfronteras a costos reducidos. Más de 50 países se hallan en un
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proceso de transición del papel a la facilitación basada en intercambio electrónico
de documentos1.

En una reciente investigación realizada por Forrester2 en Europa se estableció que
el mercado electrónico de bienes y servicios en el año de 1999, alcanzó la no
despreciable suma aproximada de 109.23 billones de dólares y se calcula para el
año 2003 será de 1.33 trillones de dólares, cuando el consumidor medio se
familiarice con este tipo de compras.

Así mismo las cifras presentadas por Nielsen/NetRating3 muestran como en los
Estados Unidos de América existen 118.4 millones de personas con acceso a
internet , y efectuaron compras por un monto de 301.400 millones de dólares en
el segundo semestre del año pasado.
América Latina está adoptando el comercio electrónico. En 1997 teníamos 2
millones de usuarios de Internet. Este año tenemos 7 millones, 420.000 de ellos
en Colombia, lo cual la coloca porcentualmente como el cuarto país en América
latina en número de usuarios.

Para el 2000, tendremos 10 millones ( y en

Colombia se esperan 700.000 con un crecimiento anual hasta el 2002 cercano al

1

CIMET, Micael. El potencial del comercio electrónico en América Latina. En: Foro de alta
tecnología. Santafé de Bogotá: octubre 1.999 p.2
2
Forrester Reaserch Estadísticas de Internet EN FENICIOS EN LA RED boletín nº 8 (Febrero de
2000) SIN:1575-6939 http://www.fenicios.com/boletin/febrero00.htm
3
NIESEN MEDIA RESEARCH Y COMMERCENET En. http://www.comercenet.com
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35%). Según IDC, el ritmo de crecimiento de usuarios en la región es el mayor del
mundo.

El volumen de comercio electrónico en la región en 1998 fue de 167 millones de
dólares. Esto representó más de 3 veces y media el volumen del año anterior, IDC
predice que alcanzará 8 mil millones de dólares para el 20034. VISA predice que
llegará a 11 mil millones. De cualquier manera, la tasa de crecimiento esperada en
el comercio electrónico en la región es mayor al promedio mundial.
Dentro del panorama latinoamericano Colombia ha sido uno de los países que
demuestra mayor interés por implementar estas estrategias de comercialización,
ya que fue la primera nación de la región en reglamentar el marco jurídico
necesario para realizar transacciones en la red, a través de la Ley 527 del 18 de
agosto de 1.999, reglamentada por el decreto 1747 de septiembre 11 de 2000.

De igual forma la Declaración Conjunta Sobre Comercio Electrónico de Los
Estados Unidos De América y La República De Colombia, suscrita por la Ministra
de Comercio Exterior de Colombia y el Secretario de Comercio de USA,
demuestra el esfuerzo realizado por el gobierno para impulsar este tipo de
negocio.

4

IDC. Crecimiento de usuarios en Internet En: http://www.idc.com/data
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JUSTIFICACION

El mundo moderno avanza a pasos agigantados y las fronteras físicas se hacen
poco limitadas a través de los procesos de apertura y globalización. Esto conlleva
a que las empresas definan sus políticas y estrategias no sólo como un mercado
regional sino que se extiendan continuamente al ámbito internacional. Por
consiguiente, las compañías se ven en la necesidad de crear nuevos elementos
competitivos que permitan alcanzar un posicionamiento en el emporio mundial.

De acuerdo con las recomendaciones expuestas por Porter (1994)5 para nuestro
país, Colombia necesita diversificar aún más su base exportadora, desarrollar el
recurso humano, superar sus deficiencias de infraestructura y mejorar sus
condiciones internas para atraer la inversión extranjera directa.

Actualmente el gobierno busca una estrategia de superación de crisis con base a
un crecimiento hacia fuera a través de las exportaciones, estimulando entre otros
el comercio electrónico como uno de los canales para cumplir este objetivo6.
5

PORTER, Michael. Creación de la ventaja competitiva para Colombia, Cámara de Comercio de
Bogotá.1994 p. 17-21.
6
MAS ESTIMULOS A EXPORTADORES En: El Tiempo, Santafé de Bogotá. (16,sep, 1999);
p.1C, c. 1 – 4.
5

La Industria del cuero presenta una oportunidad atractiva para cumplir con los
propósitos antes mencionados: La buena capacidad manufacturera, la cercanía al
mercado de los Estados Unidos y la región Andina, los productos de esta industria
siguen

siendo

altamente

apetecidos

en

los

países

desarrollados

y

subdesarrollados. Esta situación genera una demanda potencial; además
Colombia cuenta con una mano de obra abundante y barata. Este estudio propone
mediante un modelo económico incrementar la comercialización de este tipo de
productos en los mercados externos de mayor poder adquisitivo y con un nivel de
precios superior al del mercado nacional. Esta estrategia redundaría finalmente
en mejores ingresos para el sector.

Basados en los enunciados hechos por Vassos (1997)7 podemos afirmar que una
herramienta clave para formular las estrategias de las organizaciones que
permiten alcanzar ventaja competitiva, es el aprovechamiento de las tecnologías
de punta como elementos de desarrollo comercial.

Integrando las premisas anteriores, evidenciamos las ventajas de combinar el
mercadeo de productos del sector de cueros colombianos con el Internet como
una estrategia que mejorará la competitividad de las empresas promotoras de

7

VASSOS, Tom. Strategic Internet Marketing. Que Corporation. New York. 1996. 326 p.
6

estos artículos, enfocando estos conceptos dentro de nuestro entorno sociocultural.

Así mismo, se espera que esta implementación tecnológica estimule la
exportación de productos colombianos elaborados en cuero, generando mayor
empleo, desarrollo económico en la industria, perfección de la misma, dado que la
demanda de artículos en el exterior exige normas óptimas de calidad y al mismo
tiempo lograr una mejor imagen de Colombia en el exterior.

De otra parte, confiamos en que la presente investigación, sirva como punto de
referencia para la implementación de la comercialización de otros productos
colombianos, vía Internet.

La existencia de organismos gubernamentales en el sector del cuero y el interés
por parte de los industriales, hace que sea viable la investigación tendiente a
estimular la venta de productos manufacturados en cuero a través de Internet.

Además, el proyecto no requiere de grandes inversiones tecnológicas, dado que
hoy se construyen los sitios en internet con una plataforma de sistemas sencilla y
adaptable a la estructura actual de cada compañía.

7

OBJETIVOS

Objetivo General

Formular una estrategia de mercadeo y un plan de comercialización que
fortalezcan la exportación de los productos colombianos elaborados en cuero, vía
Internet.

Objetivos Específicos

♦ Establecer el grado de utilización de tecnologías de punta en el comercio
electrónico, por parte de las empresas colombianas exportadoras de productos
elaborados en cuero.
♦ Determinar los beneficios económicos que traería un sistema de comercio
electrónico de artículos colombianos elaborados en cuero.

♦ Analizar las características que deben tener los productos elaborados en
cuero, de manera tal, que cumplan con las normas internacionales de
empaque y calidad estipuladas para su exportación.

♦ Fijar estrategias de mercadeo electrónico, para atraer los clientes potenciales
en el sector de los cueros.
8

♦ Enunciar los posibles riesgos en que se puede incurrir, al efectuar comercio
electrónico de artículos de cuero.

♦ Establecer la estructura tecnológica necesaria para construir un sitio de
comercio electrónico en Internet.

A quiénes se dirige

Nuestro estudio va dirigido a las empresas exportadoras y comercializadoras de
artículos de cuero colombianas, legalmente constituidas.

Así también a todas las entidades gubernamentales y privadas interesadas en
mejorar la comercialización de estos productos a través de la utilización de
Internet.

Método

Se parte de la hipótesis de que en la industria del cuero colombiano existe
desconocimiento y ausencia de planes para implementar una comercialización de
sus artículos vía Internet.

9

Las variables que se pretenden estudiar son de los siguientes tipos:
•

Las relacionadas con el producto como: calidad y diseño.

•

Las relativas al mercadeo como: precio, promoción, distribución y publicidad.

•

Las concernientes a la tecnología de comercialización vía Internet como:
creación, ubicación, vínculos, motores de búsqueda y seguridad asociadas a
la páginas web.

•

Las involucradas dentro de la comercialización como: empaque, transporte,
impuestos, trámites legales y servicio postventa.

El universo de estudio para la investigación esta constituido por todas las
empresas

exportadoras

de

artículos

de

cuero

colombianos,

legalmente

constituidas.

Quince empresas con sede en Santa Fe de Bogotá conformarán nuestra muestra.
Se seleccionarán de acuerdo a las técnicas de muestreo tradicionales, buscando
que sean representativas del sector y que en lo posible involucren un buen nivel
de exportaciones o que tengan incorporada páginas web.

Para analizar el grado de utilización y aceptación que tiene el comercio electrónico
en los diferentes sectores de la economía colombiana, se realizó una encuesta
que permitió ver el uso del Internet dentro de diferentes organizaciones, así como
determinar factores importantes para el desarrollo de nuestra investigación, tales
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como: la calidad del producto, la infraestructura de capacidad de escala, la
adaptación al mercado internacional, las alianzas estratégicas con empresas del
mismo u otro sector, el presupuesto empleado para desplegar una sede web, y el
concepto que tienen los administradores de estas empresas acerca de los
beneficios obtenidos con la implementación de sus páginas en espacio virtual.

En el caso específico de empresas comercializadoras de productos elaborados en
cuero, se aplicó un modelo de encuesta a la muestra seleccionada, que permitió
conocer los criterios que utilizan los empresarios colombianos para la promoción y
venta de sus artículos, y se pueda determinar el nivel de conocimiento, aceptación
y capacidad del sector para implementar el mercadeo y comercialización de sus
productos a través del internet.

Como método para el desarrollo de la tesis se utilizó el hipotético deductivo que
consiste en tomar unas aseveraciones en calidad de hipótesis deduciendo de ellas
conclusiones que confrontaremos con los hechos. Su aplicación se halla vinculada
a varias consideraciones metodológicas como:

•

Confrontación de hechos

•

Revisión de conceptos existentes

•

Formación de nuevos conceptos

•

Conciliación de hipótesis con otras proposiciones teóricas.
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Para complementar la información recopilada con las encuestas, recurrimos a
estadísticas actuales efectuadas en el sector objeto de la investigación, emitidas
por entidades de carácter oficial como son el Departamento Nacional de
Estadística DANE y el Departamento Nacional de Planeación. También se
consultaron los estudios recientes elaborados por la Asociación Colombiana de
Industriales del Calzado y del Cuero ACICAM y el Servicio Nacional de
aprendizaje SENA sobre este mismo tópico. También se cuenta con la información
suministrada por la Comunidad Virtual de Comercio y Negocios en Internet
ICTNET, la Asociación Colombiana de Ingenieros de Sistemas ASIS y la
Asociación Colombiana de Usuarios de Computadores ACUC, sobre temas
actuales y últimos avances del mercadeo electrónico.

Alcance

Con el presente trabajo se llegarán a sugerir planes de mercadeo y
comercialización, de artículos elaborados en cuero, basados en estrategias
actuales de comprobado éxito en la venta de productos por vía del Internet.

Limitaciones

El sector de los cueros comprende tres subsectores bien definidos cuales son: la
curtiembre, el calzado y las manufacturas. Nuestro estudio se centrará
12

específicamente en este último subsector sin nunca olvidar la estrecha relación
que hay con los demás y la posibilidad de aplicar los resultados obtenidos a los
otros dos.

Aporte de los autores

Debido a la profunda convicción que se tiene de generar competitividad y
desarrollo en este mercado, nuestra intención es utilizar el auge del internet y la ya
creciente cultura del comercio electrónico como herramienta para crear un mayor
desarrollo del sector de cueros, que si bien ha mostrado, en nuestro país, un
decrecimiento desde comienzos de esta década, es por lo mismo un sector que
necesita ser estimulado con estrategias que renueve la producción nacional.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1.

MARCO HISTORICO

En esta investigación es necesario realizar dos aspectos diferentes del marco
histórico que nos ayude a ubicar por una parte, el desarrollo de los procesos de
elaboración y comercialización del cuero; y por otra la evolución del comercio
electrónico.

1.1.1 Evolución de la Industria del Cuero

Los antiguos hebreos conocían el método de curtir el cuero con corteza de roble,
arte que quizás aprendieran durante su cautiverio en Egipto8. En las tumbas se
han encontrado sandalias y otros artículos de piel, que demuestran que hace más
de 3000 años se conocía perfectamente el arte del cuero. También los griegos lo
emplearon en los primeros tiempos de su historia, como se deduce de las
alusiones que a él hacen los poemas homéricos en relación con antiguas

8

SUAREZ, Carlos y PUENTES, Freddy. La Industria del Cuero en Colombia. Santafé de Bogotá.
1980. p.91-99

leyendas. Los orientales según referencias existentes, conocían este arte aún
antes de inventar algún sistema de escritura.

Los aborígenes americanos estaban muy versados en él cuando los primeros
blancos arribaron a sus costas. Corrientemente, eran las mujeres las que hacían
el laborioso trabajo de separar el pelo y ahumar las pieles. El cuero así obtenido
podía resistir toda humedad y recuperar su primitiva flexibilidad y suavidad
después de curado. Tanto en el nuevo como en el viejo Mundo, el cuero y las
pieles constituyeron la primera vestimenta humana en los climas fríos. Así mismo,
los anglosajones hacían sus escudos y llevaban pantalones del mismo material
cuando se aprestaban a la lucha.

En Colombia

En Colombia la industria del cuero empezó a tomar importancia a partir de 1940,
en ese año el degüello de animales sólo alcanzaba a novecientos ochenta mil
(980.000) cabezas; lo cual representó un suministro de un número igual de pieles,
más de la mitad de estas se exportaba y el resto se destinaba a la producción de
artículos elaborados con piel cruda, como rejos y aperos para animales; dejando
tan solo una parte para la curtición en pequeños talleres; cuyos cueros eran
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destinados principalmente en la producción de zapatos y artículos de talabartería9.

El avance tecnológico de la curtiembre se da a partir de esta fecha mediante la
utilización de curtientes de vegetales autóctonos como roble, encenillo y mangle,
con procedimientos de trabajo donde predominaba el uso de la mano de obra pura
la utilización de equipos; más del cincuenta por ciento del cuero producido era de
origen vegetal, obteniendo cueros destinados a la fabricación de suelas y
vaquetas para talabartería.

La segunda guerra mundial impidió la importación de cualquier tipo de producto
químico para la curtiembre. Después de la guerra mundial la influencia americana
fue muy fuerte en la curtiembre colombiana, tanto en maquinaria como en
productos químicos.

Con esta influencia se empezó a consolidar hacia el final de la década de los
cuarenta, la curtición mineral usando sales de cromo, el cuero producido se
destinaba principalmente a la producción de zapatos.

En la década de los cincuenta ya los desarrollos de la petroquímica presentaban al
mercado sustitutos sintéticos del cuero en muchos de los usos hasta ahora

9

SUPERINTENDENCIA DE SOCIEDADES. Sector Cueros. 1998.En:
http://www.sinpro.gov.co/supersoc/cuero.htm
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tradicionales para este material; pero para la época la población colombiana
empezó a trasladarse del campo a la ciudad lo que hizo que creciera la demanda
de cuero sobre todo para calzado.

La curtición de las pieles se orientó básicamente hacia el cuero, al cromo para
capelladas y curtición vegetal para suelas. Las curtiembres grandes contrataron
técnicas europeas y bajo sus influencias se importaron equipos y máquinas de
origen alemán.

En los años setenta los técnicos extranjeros fueron reemplazados por
profesionales colombianos. Se desarrolló un tipo de cuero plena flor, suave con
apariencia anilina que cambió el cuero ofrecido en el mercado, la suela de cuero
empezó a reemplazarse por otro tipo de material como el caucho.

Se sacó

producto nacional al mercado de cueros especiales para la industria marroquinera
que empezó ha crear su orientación hacia el mercado externo, con amplio
crecimiento hasta el colapso del mercado internacional del cuero.

1.1.2 Evolución de Internet y el Comercio Electrónico

Internet fue creada a partir de un proyecto del departamento de defensa de los
Estados Unidos llamado ARPANET (Advanced Research Project Agenciy
Network) iniciado en 1969 y cuyo propósito principal era la investigación y
17

desarrollo de protocolos de comunicación para redes de área amplia para ligar
redes de transmisión de paquetes de diferentes tipos, capaces de resistir las
condiciones de operación mas difíciles y continuar funcionando aún con la pérdida
de una parte de la red ( por ejemplo en caso de guerra)10.

En 1.971 se empieza a utilizar la red para enviar mensajes de correo electrónico
en forma de

texto en ambiente orientado solo a caracteres; para 1974

los paquetes de datos se convierten en estándar Se crea la especificación del
Protocolo de Control de Transmisiones (TCP). Hacia 1977 el correo electrónico se
establece a dentro de las

grandes compañías y centros de investigación en

ciencias informáticas, que contaban con equipos robustos de computación; la red
cuenta ya con más de 100 servidores principales.

ARPA en el año 1.982 establece el Protocolo de Control de Transmisión (TCP) y el
Protocolo de Internet (IP) como un paquete estándar (TCP/IP) para las
comunicaciones en la red; se origina el desarrollo de nombres de servidores, que
permiten identificar más fácilmente el gran número de nodos que existe en la red.
Y para 1984 cuando el número de host en la red llega supera los 1.000, se crea el

10

HISTORIA DE INTERNET, Origen y evolución histórica, En:
http://acceso.psievo.uv.es/Unichance/curso/escodaj/historia.html
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Servicio de Nombres de Dominio (DNS): En lugar de 123.456.789.10, un sitio
puede llamarse destino./extensión11.

Entre 1987 y 1.988 se crea el sistema Internet Relay Chat (IRC) para
“conversaciones” en línea; que para aquella época era en forma lenta y
conservaba el entorno orientado a caracteres.

Para Marzo de 1.991 y después de tres años de investigación y desarrollo, se
lanza un programa que permite navegar a través de documentos que poseen
enlaces a otros computadores, surge la conocida Web o WWW, que se constituye
como el sistema estándar de distribución de información en diferentes formatos,
utilizando el http (Hipertext transfer Protocol). Se establece la Sociedad de Internet
(Isoc). Solo hasta 1993 surge Mosaic el primer navegador web en ambiente
gráfico y nace Internic como un medio para ofrecer servicios específicos como
directorios, bases de datos, registro de servicios e información12.

Para octubre de 1994 ya existían más de 10000 servidores http y las empresas
inician a mirar este medio para publicitar y comercializar sus productos, utilizando
mensajes por correo electrónico y pagos contra entrega.

11

The World Wide Web Consortium. En: http://www.w3.org/pub/www
Internet Software Consortium. En: http://www.Internetvalley.com

12
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En 1995 con seis y medio millones de host y 10..000 sitios web. Compuserve,
America Online y Prodigy comienzan a prestar el servicio de acceso a Internet. El
registro de dominios comienza a cobrarse. La WWW y los motores de búsqueda
tales como Yahoo y Altavista se convierten en la tecnología del año en USA.
Con medio millón de sitios web y casi 13 millones de host. en 1996, se inicia la
guerra de los navegadores (browser),

Netscape

y Microsoft se miden en el

campo de batalla por convertirse en el programa de navegación más popular.

Para 1999 El número de host pasa de 37 millones a 56 millones. Se encuentran
registrados casi 11 millones de dominios13.

En Colombia

El primer antecedente de conexión a una red internacional en nuestro país se
gesta en 1.990, gracias a la iniciativa de IBM con la red Bitnet ( Because It´s Time
Network ). La inquietud partió de las universidades y a través de un convenio entre
el Icfes y Telecom, en 1.991 se logró conectar un canal análogo entre New York y
Bogotá. La red se denominó RUNCOL (Red Universitaria de Colombia).

13

Centro Nacional de Aplicaciones de Supercomputo. NCSA University of Illinois At Urbana
Champaign. En: http://www.ncsa.uiuc.edu
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En 1.992, las universidades de Los Andes, del Valle, del Cauca, Eafit y
Colciencias crearon una pequeña Internet, utilizando también a Coldapaq y los
mismos estándares técnicos de la red actual14.

En junio de 1.994 se creó Interred, que comenzó a brindar el servicio de conexión
a Internet, gracias a un aporte inicial de capital de 1.800 millones de pesos. En
enero de 1.995, Compuserve comenzó a brindar su servicio en línea, en ese
mismo año entraron a operar otros proveedores como IBM, Colomsat y Openway,
echando a rodar la bola de nieve que hoy es Internet en el país.

1.2.

MARCO CONCEPTUAL

Hace pocos años, Colombia competía en los mercados de bajos costos, donde el
servicio, el diseño y la calidad no eran muy valorados. En la actualidad, estas
reglas han cambiado radicalmente, afectadas por el ingreso de nuevos
participantes en el escenario de las exportaciones de cuero y el fortalecimiento de
países con tradición exportadora de cuero, como China e India que ha
incrementado su participación en los mercados del cuero en forma muy agresiva
con una fuerza laboral muy barata.

O como España e Italia quienes venden

volúmenes menores a precios altos, y con alianzas estratégicas a escala mundial.

14

Historia de Internet en Colombia. En: http://www.uniandes.edu.co
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Estos factores han sacado a Colombia de los mercados de bajo costo y la han
situado en un mercado diferenciado con el cual no esta familiarizada la industria.
Estos mercados le dan una alta valoración a los criterios de calidad, diseños
sofisticados y características del servicio; aspectos hacia los cuales el sector
deberá orientar su labor15.

La producción nacional se realiza en gran proporción con materia prima interna
(cuero),

importándose algunos elementos químicos (curtiembres, colorantes,

aceites, sulfatos, etc.), no producidos en el país, y ciertos accesorios requeridos
para las manufacturas de exportación.

La materia prima principal utilizada son los cueros de bovino, caprino, ovino y
reptiles, existiendo para este último limitaciones en la caza de las especies con el
fin de preservar la fauna. La mayor proporción de insumo intermedio utilizable es
el cuero de bovino sometido a fluctuaciones en su producción por motivo de los
ciclos que afectan a la industria ganadera.16

El riesgo que enfrentan las empresas colombianas en la industria del cuero es el
de quedarse estratégicamente "situadas en el medio".

En otras palabras, las

empresas están en peligro de fracasar, bien en el establecimiento de una posición
15

PORTER, Michael. Op. Cit., p. 25-26.
DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACION. Microempresa y Competitividad Cueros.
Santafé de Bogotá. Panamericana Formas e Impresos.1998. p.17-25
16
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de bajo costo o bien en el establecimiento de una posición diferenciada debido al
bajo perfil que presenta en materia de calidad, diseño, entrega y otros criterios que
son claves en la compra. Quedarse en el medio relegará a las empresas
colombianas a estar por debajo de la ganancia promedio y reducirá sus
perspectivas de crecimiento. Esta es una situación que la industria colombiana
deberá evitar y lo puede lograr haciendo explícita elección de estrategias dirigidas
al consumidor.

Para que una organización pueda lograr una ventaja competitiva en los mercados
internacionales se requiere de la utilización de todas las herramientas y técnicas
disponibles:

En este momento la tecnología de punta ofrece un medio para

explotar estrategias dirigidas al consumidor a través del Internet17.

Específicamente el Comercio electrónico (e-com), se vislumbra como posibilidad
de generar una comercialización de los productos marroquineros colombianos
que permita establecer nuevas e innovadoras estrategias de mercadeo y venta.

El Comercio Electrónico es toda transacción de índole comercial, sea o no
contractual, realizada a través de documentos electrónicos. En consecuencia,
guarda directa relación con todos los intercambios propios de la cadena logística

17

RAO, Madanmoham. Mercadeo para el próximo milenio En COLOMBIA INTERNET WORD 98.
Santa Fe de Bogotá. Red Colombia. 1998
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(proveedor de materia prima, productor, distribuidor, cliente), y por lo tanto
involucra a los agentes de apoyo como son las empresas de transporte, las
administraciones portuarias, las entidades financieras y de seguros, y la
administración pública, entre otros.

Se distinguen básicamente tres categorías de e-com:

•

B2B (negocio a negocio), caracterizada por transacciones de valor
significativo que requieren de alta seguridad

•

B2C (negocio a consumidor), tipificada por gran número de transacciones
de bajo valor unitario y pagos con base principalmente en tarjetas de
crédito, cuyos actores pueden estar ubicados en cualquier lugar del mundo.

•

B2G (negocio a gobierno), para cumplir diversos trámites administrativos
como los propios del comercio y los pertinentes a licitaciones públicas,
entre otros.

Dos modalidades de e-com se presentan, según se realicen pedidos de bienes
materiales vía electrónica que serán suministrados a través de los canales
tradicionales (e-com indirecto), o se lleven a cabo pedidos, pagos y suministro en
línea de bienes y servicios intangibles, a escala mundial (e-com directo).
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El e-com abarca dos etapas para la empresa: la de mercadeo y la transaccional
propiamente dicha, que incluye lo relativo a pedidos, pagos y apoyo logístico. Su
ciclo comprende en esencia las siguientes actividades con respecto al cliente:
Atracción (captar y mantener la atención), Interacción (lograr la generación de
pedidos), Actuación (coordinar el despacho), y Reacción (suministrar servicios de
postventa)18.

1.3. DEFINICION DE TERMINOS

ANCHO DE BANDA: Capacidad para mover información a través de un particular
enlace de telecomunicaciones.

COMERCIO ELECTRONICO: Intercambio de bienes y servicios utilizando
estándares de documentos, codificación, informática, a través de un medio de
comunicación electrónico.

CURTIEMBRE: Lugar donde se realiza el proceso por el cual una piel es sometida
a la acción de agentes químicos y adquiere propiedades de resistencia a la
degradación y su suavidad transformándose en cuero para la industria.
DEGUELLO: Es la acción por medio de la cual se procede al sangrado del animal.

18

OBREGÓN PUYANA, Jaime. Propuesta de Lineamientos de Política sobre Comercio
Electrónico. En Foro De Alta Tecnología. Santafé de Bogotá. Octubre 1.999. p2.
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DESUELLO: Es la acción por medio de la cual se retira la piel del animal, puede
ser mecánica o manual.

E-MAIL (Coreo electrónico): Servicio que permite a una persona enviar un
memorando a otra, a un grupo de personas, o a un programa de computador, de
igual manera permitiendo responderlo.

HATO GANADERO: Ganado apto para el sacrificio con el fin de obtener carne
para el consumo y piel como materia prima para la fabricación de artículos de
cuero.

HOME-PAGE: Son documentos escritos usando el lenguaje HTML, el cual permite
definir enlaces a otros documentos

HTML: (Hyper Text Markup Language) Lenguaje de programación para presentar
información en las páginas de internet.

INTERNET : Red mundial de redes de computadoras que se comunican por
protocolos.

MANUFACTURA DE CUERO: Proceso a través del cual materiales como cueros,
forros, sintéticos, hilos, herrajes, pegantes y otros se transforman mediante los
26

procesos de diseño, modelaje, corte, desbaste, armado, preparación de partes,
costura, limpieza, y acabado en bolsos, maletas, maletines, billeteras, cinturones y
artículos de marroquinería.

MARROQUINERIA: Industria de artículos de piel o de imitación como carteras,
bolsos, etc.

MATADEROS: Lugar donde se realiza el sacrificio del ganado, el cual se compone
de:
•

Un canal para el paso del ganado antes del sacrificio

•

Una calceta, corredor o pasadizo para pasar las reses al sitio de sacrificio

•

Sala de desprese para desollar o despresar la res.

MOTOR

DE

BUSQUEDA:

Aplicaciones

software

que

permiten

localizar

documentos, términos, sitios web, nombres de usuario y/o servidores en el
internet.

PROTOCOLO: Conjunto formal de reglas que gobiernan el formato, la
temporización la secuencia y el control de errores de mensajes intercambiados en
una red digital.
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SACRIFICIO O FAENADO: Proceso efectuado en el animal con la finalidad de
darle muerte para obtener su carne para el consumo y su piel para la fabricación
de artículos de cuero.

WEB: ( World Wide Web): ambiente geográfico a través del cual se puede ingresar
a una inmensa selección de datos en forma de texto, gráfico, sonidos y vídeo,
Conocido también como WWW o W3.

1.4. SISTEMA TEORICO

1.4.1 Hipótesis General

Al establecer planes de mercadeo y comercialización, vía internet,

para los

artículos colombianos elaborados en cuero, se generará ventaja competitiva en la
industria del sector.

1.4.2 Hipótesis de Trabajo

•

En la fabricación de artículos colombianos de cuero se debe hacer énfasis en
su diseño, calidad y mecanismos de servicio orientados al cliente, para su
aceptación en el mercado mundial.
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•

Mediante los conocimientos de las necesidades específicas del mercado
externo se determinará concretamente las diferentes condiciones de precio,
promoción, distribución y publicidad de nuestro producto.

•

La utilización de la mercadotecnia por Internet, requiere establecer estrategias
propias de comercialización que soporten los requerimientos específicos para
el sector de la industria del cuero, dentro del entorno colombiano.

•

Con el conocimiento de las barreras comerciales y problemas de la industria
del cuero, se identificarán las estrategias que faciliten un mejor acceso a los
mercados internacionales.

1.4.3 Variables

1. V.I. : Fabricación de Artículos de cuero.
V.D. : Diseño, calidad y entrega para su aceptación mundial.

2. V.I. : Necesidades del Mercado
V.D. : Condiciones de precio, promoción, distribución y publicidad del producto.

3. V.I. : Mercadotecnia por Internet
V.D. : Estrategias de comercialización en páginas Web.
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4.V.I. : Barreras y problemas comerciales.
V.D. : Mejor acceso al mercado.

1.5. MARCO REFERENCIAL

Para efectuar una investigación de Comercio de artículos colombianos elaborados
en cuero por Vía Internet es necesario utilizar los conceptos enunciados en las
teorías de mercadeo, complementadas con las últimas estrategias de innovación
tecnológica, que permitan mediante su combinación, crear un ambiente propicio
que desarrolle ventajas competitivas en la promoción del producto.

En el primer aspecto podemos apreciar que las últimas teorías de mercadeo están
dirigidas a prestar la mayor importancia a la satisfacción del cliente; no solo desde
el punto de vista de la cantidad de dinero que este tenga que pagar por el bien
adquirido, sino que entran a formar parte de ello aspectos relacionados con la
calidad del producto, el servicio posventa, la rapidez de entrega, etc.; Los cuales
hacen ver a cada cliente como un “mercado unipersonal”. Los expertos en
administración lo denominan marketing individualizado.19 Es una técnica que se
basa en el principio de que a clientes diferentes debe darse distinto trato.

19

IBM. Como comprender el nuevo modelo de marketing. Canadá.1998. p 8.
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La evolución del comercio electrónico coincide con el auge de adopción de
estrategias empresariales tendientes a incrementar las relaciones personales
interactivas y al cultivo de los clientes actuales, motivo por el cual las diferentes
organizaciones han implementado este medio para cumplir con los objetivos de
atención a sus clientes.
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CAPITULO II

LA INDUSTRIA DEL CUERO EN COLOMBIA

2.1 IDENTIFICACION DEL SECTOR

Tradicionalmente se ha sostenido la idea de que las actividades de producción de
calzado y marroquinería deben separarse conceptualmente, debido a que la
tecnología es diferente entre los dos sectores, la complejidad de equipos y
materiales es mayor en la fabricación de calzado que en la fabricación de
marroquinería, el mercado es distinto y, por último, el tamaño del subsector de la
marroquinería en términos de producción bruta, de número de unidades
económicas, de empleos generados y de volumen de pieles utilizadas20.

No obstante lo anterior, continúa imponiéndose la idea de que los dos grupos de
empresas constituyen un solo sector, debido especialmente a que el cuero es la
materia prima común, a que existen partes del proceso que presentan similitudes
y que estas partes del proceso generan en ambos subsectores lo que configura su
más importante característica: el uso intensivo de la mano de obra.

20

CENTRO DE INNOVACIÓN Y SERVICIOS PARA LA INDUSTRIA DEL CUERO Y EL
CALZADO. CUERO. CEINNOVA. Santafé de Bogotá. 1998. p 16.

Por esta razón se realiza el análisis considerándose estas dos actividades
económicas como un solo sector, apoyados en el hecho de que su principal
característica común (el uso intensivo de mano de obra) y en aspectos comunes
en el entorno competitivo.

Para analizar este ámbito competitivo se consideran en primera instancia las
características del negocio del cuero en el mundo, describiendo enseguida el
ambiente competitivo de la industria el ámbito internacional para identificar las
características que están presentes en esta micro industria en Colombia.

2.2. CARACTERISTICAS DEL NEGOCIO DEL CUERO EN EL MUNDO

Este sector industrial se caracteriza principalmente por una lenta evolución
tecnológica, uso intensivo de mano de obra, inexistencias de barreras de entrada
al negocio, competencia aguda, un alto grado de utilización de mercadeo de
consumo, trashumancia de la producción y alto grado de globalización de
comercio.

Cada una de las características anotadas va formando una cadena de causalidad
que tiene su origen primero en el hecho de que la materia prima básica es el
cuero.
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2.2.1 El cuero, la materia prima básica

El cuero es una materia prima heterogénea. Se afirma, que la piel de un animal
no se parece a otra, aun en los países en que las reses, por ejemplo son
levantadas en condiciones ideales en establos.

Las características de la piel varían según sea la raza del animal, el clima en el
cual vive, la alimentación, etc.; y casi siempre presentan daños producidos por
enfermedades, parásitos, rayones, siendo especialmente crítico el daño causado a
las pieles por los sistemas de cercas utilizados y otras prácticas de conservación
de los hatos, la formas de transporte y los sistemas de sacrificio.

Estas condiciones del insumo principal de la industria del calzado y la
marroquinería hacen que sea difícil la mecanización y automatización de muchas
de las etapas del proceso de transformación.

2.2.2. Lenta evolución tecnológica en la industria del cuero.

La dificultad para trabajar el cuero a maquina hace lenta la evolución tecnológica
en la industria del cuero. El salto tecnológico en esta industria se produce cada
tres o cuatro años, contrastando esta situación con la de otros sectores en los
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cuales se produce en lapsos de tiempo substancialmente menores (del plástico,
del caucho, del papel, de la metalurgia, etc.)

La lentitud en el desarrollo tecnológico hace que la tecnología dura no sea
determinante en la competitividad de una fábrica de calzado o de marroquinería,
ubicada en un país de costo de mano de obra relativamente bajo, una vez logrado
un punto intermedio de incorporación de tecnología21.

2.2.3. Uso intensivo de la mano de obra

En contraposición, es fácil transformar el cuero mediante procesos manuales,
siendo posible instalar una planta de calzado y marroquinería con muchas
operaciones manuales, lo cual demuestra que se tiene una industria de baja
composición de capital y alta participación de la mano de obra.

En consecuencia con muy baja incorporación de capital se logra establecer una
unidad económica productora de artículos de marroquinería o calzado.

21

SUPERINTENDENCIA DE SOLIEDADES. Estudio del sector cueros en Colombia. Santafé de
Bogotá. 1997.
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2.2.4. Inexistencia de barreras de entrada al negocio y competencia aguda

Los puntos anteriores muestran la inexistencia de barreras de entrada al negocio
de producción de artículos de marroquinería y calzado.

Estos factores permiten la existencia de gran número de unidades productoras, la
mayor parte de ellas de tamaño muy pequeño, las cuales configuran un mercado
de aguda competencia.

2.2.5. Intensiva en mercadeo de consumo

La agudeza de la competencia y la circunstancia de moverse en un mercado
influido por los rápidos cambios de la moda hace necesaria la utilización de
estrategias de mercadeo de consumo incisivas, ingeniosas y creativas.

2.2.6.Trashumancia de la producción y alto grado de globalización del comercio

La industria del cuero y en especial la del calzado es conocida como la industria
que viaja, la razón es que siendo una industria intensiva en mano de obra, el costo
de la misma hace que sea competitiva o no, generando el desplazamiento de la
industria alrededor del mundo en función de las variaciones en el costo de mano
de obra.
36

Esta industria se desplaza de los países de costo de mano de obra en alza a los
países de bajo costo de mano de obra, en un proceso que se inicio en los años
siguientes a la segunda guerra mundial y continua hoy en día.

La evolución mundial de la industria ha visto el traslado de ésta desde Inglaterra,
alguna vez el productor de calzado más importante del mundo, hacia Estados
Unidos y el sur de Europa. Algo similar sucedió con la industria alemana22.

Posteriormente se dio traslado de la industria norteamericana primero hacia Brasil
y después hacia Taiwán, Corea del Sur, de estos países hacia Tailandia, Filipinas,
Malasia e Indonesia y más recientemente, hacia China y Vietnam en un proceso
continuo de búsqueda de mano de obra más barata.

No puede dejar de mencionarse la tendencia de la industria italiana del cuero por
trasladarse hacia países de Oriente medio como Afganistán, Pakistán, Sri Lanka e
India, o la de España por realizar parte de su producción en países del norte de
África.

22

PROEXPORT COLOMBIA. La Industria de las manufacturas de Cuero en Colombia. Santafé de
Bogotá.1998.
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Igualmente se menciona la capacidad de producción competitiva de estos artículos
en estados de Europa oriental, tales como la República Checa, Eslovaquia o
Eslovenia.

Dicho de otra forma a medida que avanza el grado de industrialización de un país
sube el costo de mano de obra y con ella decrecen las posibilidades de
competitividad del sector del cuero, produciéndose el desplazamiento descrito.

Estos procesos posibilitan que los productos de cuero sean fabricados en países
distintos de aquellos en los que son consumidos, dando lugar al fenómeno de una
alta globalización del comercio de artículos de marroquinería y calzado.

2.3. EL AMBIENTE COMPETITIVO DE LA INDUSTRIA INTERNACIONAL

El mercado de los productos de cuero es calificado como difuso y volátil. Difuso
por la dificultad de disponer de cifras confiables, actualizadas especialmente de la
oferta y volátil porque en cualquier momento puede perderse un mercado
conquistado

con

gran

esfuerzo,

generalmente

por

causa

de

cambios

macroeconómicos.

La lenta evolución tecnológica unida a la dependencia de mercados cambiantes y
sujetos a las tendencias de la moda que implican tamaños pequeños de pedidos y
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frecuentes cambios en los muestrarios, exigen fábricas flexibles, en las cuales la
incorporación tecnológica dura no es determinante de la competitividad como sí lo
es la utilización eficiente de estrategias muy creativas de mercadeo dentro de las
cuales el desarrollo de productos tiene un papel más importante.

Lo anterior nos dice que el primer factor crítico del negocio es el desarrollo de
productos y el uso de mercadeo de consumo de manera intensiva. El ambiente
competitivo de esta industria indica que las empresas exitosas ostentan estas
condiciones como uno de sus factores de éxito.

Los países en los cuales el costo de mano de obra aumenta no pueden competir
en los segmentos de mercado de precio bajo. Por tanto, deben subir a mayores
segmentos del mercado, esto solo es posible generando mayor valor agregado al
producto, para lo cual es necesario combinar estratégicamente los factores de
diseño, precio, calidad y servicio postventa.

Para lograr lo anterior, el industrial de este sector depende en gran medida del
suministro de insumos por parte de sus proveedores. Si se considera la existencia
de un gran número de fábricas productoras de artículos de cuero, con escaso
poder económico frente a los proveedores, generalmente grupos pequeños de
empresas, más intensivas en capital y por lo tanto más fuertes económicamente
hablando, con mayor poder de negociación, se debe aceptar que las posibilidades
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de salir bien librados en el trato comercial están en el mantenimiento de
excelentes relaciones con las empresas proveedoras dirigidas a crecer juntos y a
beneficiarse conjuntamente de las posibilidades del mercado y el estricto
cumplimiento de las obligaciones financieras contraídas con ellos; es decir, el
pago cumplido de las correspondientes facturas. Este es el segundo factor crítico
del negocio.

Un análisis similar se puede hacer con la cadena de comercialización, si se tiene
en cuenta la gran oferta que éstos últimos reciben. Los comerciantes al igual que
los proveedores, son dueños del poder de negociación,

escollo que puede

superarse con menos dificultad si el fabricante mantiene excelentes relaciones con
su cliente. Éste constituye el tercer factor crítico del negocio.

Cualquiera que sea el nivel tecnológico de una empresa fabricante de artículos de
cuero, hará uso intensivo de la mano de obra; para los sectores con esta
característica es muy acertado ejecutar estimulantes políticas de orientación del
talento humano, constituyéndose este en el cuarto factor crítico del negocio de los
cueros.

Una vez logrado un nivel tecnológico intermedio o un cierto grado de
mecanización de la producción, la tecnología dura no es determinante en la
competitividad del sector de la marroquinería y el calzado, siendo en cambio muy
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importante la incorporación de cambios de tecnología blanda, como quinto factor
crítico; esto es: modernización de la gestión administrativa, cambios en los
diseños de planta, aplicación de ingeniería en la producción enfoques de servicio
al cliente, los cuales unidos a los factores críticos ya mencionados concurrirán a
construir la competitividad de la industria del cuero.

Todos los temas tratados no son fáciles de asimilar por un pequeño industrial sin
preparación, por lo cual, la capacitación del microempresario es quizá la acción
con la que debe empezar cualquier programa de competitividad, lo que
conformaría el sexto factor critico de este negocio.

2.4. CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA DEL CUERO EN COLOMBIA

Todas las características mencionadas anteriormente para la industria del calzado
y del cuero en el mundo se dan en Colombia.

Nuestro país cuenta con una oferta nacional de pieles, cuando varios de los
países que son importantes productores de artículos de cuero deben importar sus
pieles. De manera que la provisión de pieles nacionales constituye una cierta
ventaja competitiva, aunque no es definitiva, dados los problemas de calidad que
presentan las pieles crudas colombianas.
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En Colombia como en el resto del mundo es grande el número de unidades
productoras de artículos de cuero, pues se calcula que más del 95% de ellos son
microempresas, existiendo una dura competencia entre productores nacionales
recrudecida por las importaciones y por los altos volúmenes de contrabando,
ambos estimulados por la revaluación de la moneda.

Vale la pena comentar que a pesar de representar el 95% en número de
productores, la participación de la microempresa en la participación bruta del
sector no supera el 30% y ha cedido en alrededor de 10 puntos en los últimos 5
años23.

En países como el nuestro, el avance del proceso de industrialización presiona al
alza en el costo de los salarios por la demanda que ejercen otros sectores
económicos de mayor valor agregado y por tanto con mayor capacidad de pago.
Para subsanar tal escollo, debe saberse que una economía como la nuestra que
presenta claros signos de depresión desde 1995, ha generado un excedente de
mano de obra y que por ende el mercado laboral acondicionándose a tal coyuntura
ha hecho uso de la llamada mano de obra “temporal” que da un grado importante
de flexibilidad a las empresas que como la nuestra desea ingresar al internet.

23

CENTRO DE INNOVACIÓN Y SERVICIOS PARA LA INDUSTRIA DEL CUERO Y EL
CALZADO. CEINNOVA. Op. Cit., p 25
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Por el proceso de depreciación de nuestra moneda que se ha venido presentando
en el último año, el efecto que ello trae consigo es una mayor competitividad de
nuestras exportaciones y encarecimiento de las importaciones como la materia
prima que sirve para tratar el cuero y los créditos en general.24

En muchos países del mundo la industria del cuero es una industria rural o
semirural por excelencia, ya que no pueden competir en las ciudades por mano de
obra con otros sectores industriales o comerciales de mayor poder económico,
razón por la cual la ubicación en estas zonas le permite contar con mano de obra
a precios más bajos que en las ciudades. Por otra parte las condiciones de trabajo
que afectan la productividad son mitigadas en una ubicación rural, toda vez que el
trabajador cuenta con medios de esparcimiento que ayudan a reponer la
productividad rápidamente, como puede ser una huerta, un campo de animales
etc. En Colombia, en cambio, la industria del cuero se encuentra primordialmente
en grandes ciudades, lo que hace un factor fundamental de diferencia entre
nuestra industria de cuero con la del resto del mundo que abarata los costos
referente a la movilización del producto a sitios de distribución.

24

ACICAM. Caracterización del calzado, el cuero y sus manufacturas. Santafé de Bogota. 1999.
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2.5. CARACTERISTICAS DEL MERCADO DEL SECTOR CUEROS

2.5.1 Mataderos

Existen en Colombia más de 1.000 mataderos, la mayoría son pequeños,
establecidos en municipios y por lo general técnicamente deficientes. Estos
manejan entere 3 y 3.5 millones de reses al año y entre 500 mil y un millón de
ganado caprino y ovino.

El 49% de sacrificio nacional se realiza en mataderos tecnificados con máquinas
de desollar, el restante se lleva a cabo en mataderos atrasados.

La falta de mataderos especializados en las regiones de mayor producción,
contribuye substancialmente al desperdicio del cuero.

2.5.2 Curtiembres

La producción de cuero es estratificada y comprende todo tipo de empresas pero
se puede hablar de más de 500 unidades productivas en Colombia. Las empresas
catalogadas como grandes producen más de 16.000 cueros al mes, manejando el
46% de las pieles curtidas en el país. Las empresas catalogadas como medianas
producen entre 9.000 a 16.000 cueros al mes y las restantes unidades productivas
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entre las cuales hay muchos artesanos, se localizan en mayor grado en el barrio
San Benito, situadas al sur de Santafé de Bogotá a orillas del río Tunjuelito,
también las hay ubicadas en Villapinzón, Chocontá, Cerrito (Valle), Belén (Nariño)
y Armenia.

2.5.3 Distribución

Debido a la dispersión geográfica de las fabricas, del tamaño de las mismas, el
volumen de insumos diferentes, colores y acabados diversos por influencia de la
moda, la distribución del 35% de cuero lo hacen las peleterías y distribuidoras,
mientras el 65% de tal función lo asumen directamente las curtiembres,
disminuyendo el costo para sus clientes al ser eliminado un intermediario.

2.5.4.Comercializadoras

Existen más de 100 comercializadoras de piel cruda, cuya tarea es la recolección
de pieles en los mataderos geográficamente dispersos, salado de pieles para
evitar su descomposición y transporte de las mismas a los centros de curtición.
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2.6 IMPORTANCIA DEL SECTOR EN LA ECONOMIA

La participación del sector cueros y sus manufacturas en el PIB de la industria
manufacturera ha mostrado un comportamiento decreciente en los últimos nueve
años (1.991-1.999), oscilando entre el 0.55 y el 1.2%. 25

PARTICIPACION DEL SUBSECTOR CUEROS Y SUS
MANUFACTURAS EN EL PIB
1.2
1
0.8
PORCENTJE 0.6

0.4
0.2
0
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1999

AÑOS
Fuente :Unidad de Monitoreo Industrial Mindesarrollo
Gráfica 2.1 Participación del subsector cueros y sus manufacturas en el PIB

En el lapso citado la mayor contribución del sector en el PIB de la industria
manufacturera se registró en 1.991 y 1.992 con el 1.2%.

25

MINISTERIO DE DESARROLLO ECONOMICO. Unidad de monitoreo industrial. Indicadores de
Competitividad de la Industria Colombiana. Santafé de Bogotá. Junio 1998.
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La producción real del sector cuero presenta un deterioro desde 1992, como
consecuencia de los problemas de la materia prima debido, principalmente, a la
oferta del cuero crudo, las condiciones tropicales, el clima y problemas de
violencia que ocasionan traumas en la oferta y en la producción de la piel, las
condiciones tropicales en que se levanta el ganado vacuno genera problemas
como el nuche, la garrapata y otras enfermedades que inciden en el deterioro del
cuero crudo26.

La industria colombiana del cuero y sus productos presento un pequeño
crecimiento en 1.997, ya que su producción creció en un 13.9%, así también sus
exportaciones aunque fuera muy modestamente, este buen desempeño en la
industria en este año no alcanzo sin embargo, a contrarrestar los pobres
resultados de los años anteriores y así en promedio, su producción en el periodo
de 1991 a 1997 creció negativamente a una tasa del 5.7% anual.27

Este sector registra pérdida de competitividad internacional tanto en crecimiento
de la Tasa de Penetración de Importaciones, como en la reducción de la Tasa de
Apertura Exportadora. De otra parte como se muestra en el Tabla 2.1, no
solamente han venido creciendo las importaciones de los productos de cuero, que
en el periodo del 1991 a1997 lo hicieron a una tasa promedio de 60.8% anual, sino

26

SUPERINTENDENCIA DE SOCIEDADES. Op. Cit., p.5
MINISTERIO DE DESARROLLO ECONÓMICO, Op. Cit., p59.

27
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también aquellas de los cueros y pieles, o sea de los insumos de la industria que
crecieron a una tasa del 16.6% anual. A pesar que cada vez más la industria se ha
venido abasteciendo de insumos importados, no ha podido competir con la
industria extranjera en nuestro propio mercado.

1992

1993

1994

1995

1996

1997

1998

1999

BIENES DE CONSUMO
CONSUMO NO DURADERO
2

16

12

23

94

1

0

0

891

1,294

2,365

4,348

6,495

9,510

15,934

16,825

Productos agropecuarios no alimenticios
Productos Quimicos y farmaceuticos
Otros Equipos para la agricultura
Partes y accesorios de maquinaria industrial

7,605
56
11
70

26,006
63
35
102

33,649
332
73
95

18,023
776
81
86

21,989
1,100
127
206

17,726
1,317
131
238

18,388
1,017
226
39

20,685
1,250
196
45

TOTALES

8,635

27,516
36,526
23,337
30,011
28,923
Fuente: Unidad de Monitoreo Industrial Mindesarrollo

35,604

39,001

19 Otros bienes de Consumo no Duradero

CONSUMO DURADERO
22 Objetos de Adorno, Herrajes etc.
MAT.PRIMAS Y PROD. INTERMEDIOS
52
55
72
83

Tabla 2.1 Importaciones de productos de la industria “Del Cuero y sus Productos” CIIU323
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2.7 EL DIAMANTE COMPETITIVO DE ARTICULOS DE CUERO COLOMBIANO
MODERADO
+ Empresariado
- Seguidores de diseño
- Sin costo explícito o diferenciación de estrategia.
- Poco conocimiento del mercado
- Reducida integración vertical
- Dispersión geográfica de la industria

GOBIERNO

-

BAJO

ESTRATEGIA

BASICO
Proximidad al mercado
de U.S.A.
Mano de obra básica
Materia prima.
AVANZADO

-

-

-

Eventos nacionales del
cuero
Capacidad de
reconstruir el cuero
Capacidad de
manufactura
Instituciones de
capacitación
Conocimiento de
diseño
Conocimiento dl
mercado
Infraestructura
insuficiente, transporte
electricidad
Información
exportación
importación
Seguridad

DEMANDA

FACTOR

-

EL SECTOR

-

Demanda local de
cuero de calidad
Demanda local no
es un indicio de
demanda extranjera

BAJO / MEDIO
INDUSTRIAS PROVEEDORORAS
-

Capacidades técnicas de las curtiembres
Capacidad de reconstruir el cuero
Calidad inconsistente de las curtiembres,
Acceso a capital
Prácticas de mataderos, cuero como subproducto
Baja calidad de software.
Eficiencia aeropuerto
Maquinaria.

BAJO
Gráfica 2.2 Diamante competitivo de la industria colombiana el Cuero
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El gráfico anterior es el resultado de la investigación efectuada por Monitor
Company28 sobre el sector del cuero en Colombia, contratada por la Cámara de
Comercio de Bogotá, con el fin de mejorar el conocimiento de las necesidades del
comprador de Estados Unidos.

Los aspectos evaluados produjeron las siguientes observaciones:

Ø Las condiciones de factor básicas son relativamente favorables para el sector
de artículos de cuero. Colombia está cerca del mercado de los Estados Unidos
y del mercado andino, y cuenta con una mano de obra abundante y barata.
Ø Si bien Colombia posee una buena capacidad manufacturera, tiene un
conocimiento limitado de diseño, no existen instituciones de investigación o de
capacitación y cuenta con un conocimiento muy limitado de los mercados
extranjeros.
Ø Colombia posee fuerza empresarial pero carece de una estrategia coherente
general, es un seguidor de diseño, no líder.
Ø El sector ( todas las industrias conexas y de apoyo) podría ser fuerte e
influyente para transmitir las innovaciones y mejoras. El sector colombiano de
artículos de cuero no es tan fuerte y contribuye a una plataforma competitiva
por debajo de lo óptimo.

28

PORTER, Michael. Op. Cit., p. 197-218.
50

Las recomendaciones dadas por el estudio fueron:

El Sector:
Ø Revitalizar la Cámara del cuero para permitir que los miembros del sistema de
valor del cuero mejoren las relaciones y desarrollen soluciones comunes a los
problemas que los afectan.

Demanda:
Ø ASICAM debería producir un video promocional realzando a Colombia como un
centro comercial sofisticado; como una vitrina de exhibición bien organizada y
demostrando un compromiso con las necesidades de calidad, diseño y
cumplimiento en las entregas al comprador.

Garantías del producto:
Ø Los productores colombianos deben suministrar garantías explícitas de los
productos, mejorar el proceso de devolución de los productos y arreglar o
remplazar los que no cumplan con los requisitos del cliente.

Estrategia a Nivel Empresarial:
Ø Establecer presencia en los Estados Unidos mostrando los productos en la
exposición de Nueva York.
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Ø Mejorar el nivel de conocimiento de los requisitos de entrega específicos de
clientes mediante un análisis pormenorizado de sus necesidades.
Ø Las

empresas

deberán

buscar

establecer

vínculos

electrónicos

con

diseñadores de Estados Unidos y Europa.
Ø Las empresas deberán tratar de establecer alianzas para complementar las
fortalezas existentes y promover los imperativos estratégicos tales como el
conocimiento de un medio sofisticado, y mejorar la distribución y la logística.
Ø ASICAM y el sector privado deberán establecer vínculos con las universidades
para crear cursos que enseñen tecnología, moda y diseño del cuero.

Factores Avanzados:
Ø ASICAM debería desarrollar un instituto permanente de diseño en cooperación
con otros sectores de la industria de la moda
Ø Desarrollar programas de capacitación del trabajador a través del SENA, en
coordinación con las universidades locales y las empresas.
Ø Dar educación al personal que trabaja en los mataderos para mejorar el
rendimiento de las pieles.
Ø ASICAM debería crear un sello de calidad para las exportaciones de artículos
de cuero que garantiza el cumplimiento de las normas de calidad y servicio.
Ø Crear un sistema de información de mercado que de a conocer ventajas a los
participantes del sector.
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2.8. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dado el auge y los adelantos tecnológicos experimentados en la última década en
el campo de las telecomunicaciones y la informática, se hace necesario
aprovechar esta coyuntura como ejemplo de soporte para la generación de
ventajas competitivas en las diferentes organizaciones29.

Dentro de este marco encontramos, el internet, como uno de los elementos que
proyecta ser una herramienta imprescindible en la cotidianidad de la sociedad.

En este momento Colombia se encuentra en una etapa inicial de desarrollo e
implementación de esta herramienta en algunas de las más grandes empresas
industriales del país, por lo tanto, se evidencia que existe una gran oportunidad de
explotar y explorar todas las bondades que proporcionan esta herramienta de
comunicaciones.

A su vez, el proceso de la apertura y globalización de la economía surgida en
nuestro país en la presente década, hace necesario el cambio de mentalidad de
los administradores y comerciantes que deben proyectar sus planes y estrategias
dentro del criterio de la libre competencia en el mercado y aún más sabiendo de la
estrechez y coyuntura del mercado interno actual.
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De otra parte, el decrecimiento en el sector de cuero en Colombia durante los
últimos años, refleja una incapacidad para mantener las posiciones logradas en el
mercado ante la dura competencia que le presenta la producción extranjera.
Incapacidad que se explicaría por las siguientes causas:30

1. Grandes dificultades para hacer frente al alza continua de los costos
saláriales, dado que sus procesos productivos se basan en la preeminencia
del trabajo manual.

2. Dificultades en la materia prima nacional, como consecuencia de la mala
calidad que presentan los mataderos para el sacrificio del ganado, el
manejo de la reses con puyas, el desuello del ganado y el bajo nivel técnico
de los trabajadores deterioran la calidad del cuero crudo.

3. No existe un proceso continuo y permanente de seguimiento a los avances
de la moda internacional exigidos por los consumidores, esto impide a los
productores nacionales satisfacer las demandas y gustos del mercado
internacional.

29

TAPSCOTT, Don. La economía Digital. Santafé de Bogotá,: McGgraw-Hill
SERVICIO NACIONAL DE APRENDIZAJE. Cadena Productiva del Cuero en Colombia.
Medellín.1998
30
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4. El atraso tecnológico del sector manufacturero, ya que la pequeña y
mediana

industria

manufacturera

nacional

presenta

una

marcada

ineficiencia, la cual no le permite competir favorablemente en el exterior,
debido por una parte a sus altos costos y por la otra a su bajo nivel de
productividad31.

5. Las industrias tanto de curtición como manufacturera, no cuentan siempre
con materias primas adecuadas para la exportación de sus artículos, en
especial productos químicos, curtientes, herrajes, forros de textil, etc

6. La inseguridad de las ganaderías y el transporte del ganado, como son la
amenaza de secuestro que hace difícil e ineficiente cualquier sistema de
administración de los hatos ganaderos, muchos de ellos dirigidos a control
remoto por esta causa perversa.

7. El flagelo del contrabando y la producción informal que no paga impuestos.

8. La fluctuación impredecible del tipo de cambio que afecta los cálculos en
materia de aprovisionamiento de corto y largo plazo de materia prima.

31

SENA. Op. Cit., P12.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Basados en las recomendaciones presentadas por el informe Monitor,

32

en las

conclusiones y observaciones elaboradas por CEINNOVA33 en el Estudio de
Competitividad, y en las premisas expuestas anteriormente, se observa como el
sector de los cueros en Colombia, y en especial el subsector marroquinero, no ha
seguido los lineamientos sugeridas por estas investigaciones; trayendo como con
consecuencia el decrecimiento del sector en ventas, pérdida de competitividad y
de mercados tanto locales como internacionales.

32
33

PORTER, Michael,. Op. Cit.,p.197-218
DEPARTAMENTO NACIAL DE PLANEACION. Op., Cit., p.159-188
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CAPITULO III

ANALISIS DEL ESTADO DEL COMERCIO ELECTRONICO VIA INTERNET Y
DEL SECTOR DEL CUERO EN COLOMBIA

Para apoyar las hipótesis propuestas en este trabajo se realizó un muestreo del
estado actual del sector de los cueros y de la utilización y aceptación que tiene el
comercio electrónico en nuestro país. Se logró este propósito efectuando dos
encuestas, que al tabular las respuestas permiten inferir el comportamiento de
cada uno de estos tópicos en Colombia. Además se consultaron fuentes
secundarias de diferentes estudios realizados por entidades especializadas en los
temas de estudio.

3.1

ANALISIS DEL
COLOMBIA

ESTADO

DEL

COMERCIO

ELECTRONICO

EN

A nivel Latinoamericano Colombia es uno de los países que más interés ha tenido
en fijar políticas claras para el desarrollo del comercio electrónico, ya que es la
primera nación de la región que ha reglamentado el marco jurídico necesario para
llevar a cabo transacciones en la red. El 18 de agosto se sancionó la Ley número
527 de 1999, por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los

mensajes de datos, del comercio electrónico y de las firmas digitales, y se
establecen las entidades de certificación y se dictan otras disposiciones27.

Este hecho permite que el país tenga la posibilidad de generar un comercio
electrónico, amparado por la ley y demuestra el interés que tiene el gobierno
colombiano de explotar este canal con miras de alcanzar sus propósitos de
incremento de las exportaciones, especialmente en sectores no tradicionales.

Para analizar el grado de utilización y aceptación que tiene el comercio electrónico
en los diferentes sectores de la economía colombiana, se realizó una encuesta
que permitió ver el uso del internet dentro de diferentes organizaciones, así
también

determinar

factores

importantes

para

el

desarrollo

de

nuestra

investigación, tales como el presupuesto empleado para desplegar su sede web y
el concepto que tienen los administradores de estas empresas acerca de los
beneficios obtenidos con la implementación de sus páginas en el espacio virtual.

3.1.1. Encuesta de evaluación del desempeño del comercio electrónico en
Colombia

El anexo 1 presenta el formato de encuesta propuesta para los diferentes sectores
que han hecho uso del comercio electrónico y nos permitió conocer aspectos de la

34

GACETA DEL CONGRESO, No. 284 (sep., 2, 1999). Leyes sancionadas.
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experiencia obtenida por estas entidades en el desarrollo, implementación y
utilización del comercio electrónico.

El formato de encuesta consta de las siguientes secciones:

Sección 1. Identificación del Sector, Producto y Mercado:

A través de estas

preguntas se pudo determinar el sector de la economía a que pertenece la
empresa, en que categoría están ubicados los productos o servicios que ofrece y
cual es el segmento de mercado al cual se dirige.

Sección 2. Estructura de la Web: Está parte muestra cómo se implementó la sede
de internet, su costo, que aplicaciones tienen y cómo las gestiona. Lo que nos
permitirá establecer el conocimiento y desarrollo que tiene esta técnica en el
ámbito nacional.

Sección 3. Desempeño de la Web: Esta parte es la más importante para el estudio
porque permite establecer la conveniencia de implantar el comercio electrónico, y
dar un margen de evaluación acerca de las ventajas económicas, de publicidad y
de crecimiento que esta ha traído a las empresas.
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3.1.2. Tabulación y Análisis de Resultados

Para este estudio se estableció una muestra de trece empresas tomadas al azar,
que tienen implementada su página Web, abarcando diferentes sectores de la
economía y permitiendo generar parámetros de evaluación.

Las empresas encuestadas fueron:

♦ Banco Superior
♦ Colvista Ltda.
♦ Empresa de Telecomunicaciones de Santafé de Bogotá
♦ Compensar
♦ Departamento Nacional de Planeación
♦ Grupo Autonal
♦ Universidad Pedagógica y Tecnológica de Colombia
♦ Instituto Distrital para la Recreación y el Deporte
♦ Supermercados Cafam
♦ Shell de Colombia
♦ Viajes Country
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♦ Constructora Colpatria
♦ Alianza Fiduciaria

FICHA TÉCNICA
OBJETIVO

Establecer a que nivel de utilización y aceptación se encuentra el denominado
Marketing Internet y el comercio electrónico

en los diferentes sectores de la

economía colombiana; así también, conocer el criterio que tienen los
administradores sobre beneficios obtenidos con la implementación de este
mecanismo en sus empresas.

METODOLOGÍA

Se aplicaron un total de trece encuestas a empresas tomadas al azar, observando
que tengan presencia en Web y que pertenezcan a diferentes sectores de la
economía.
El periodo del levantamiento estuvo comprendido entre los meses de Abril a Mayo
de 1.999

RESULTADOS
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De las empresas encuestadas se podrá establecer para cada una de las
secciones lo siguiente:

Sección 1. Identificación del sector, Producto y Mercado

♦ El 46% son empresas dedicadas a prestar servicio
♦ El 15% son del sector financiero
♦ El 23% son entidades comerciales
♦ 8% de los encuestados corresponden al sector Turismo y el mismo valor lo
obtuvo el sector de la construcción.

Distribucion de las empresas por sector con
presencia en Web

Comerciales
23%

Turismo
8%
Servicios
46%

Financiero Construcción
15%
8%
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Gráfica No. 3.1

Sección 2: Estructura de la web

La inversión, en pesos, en implementación de la web estuvo definida entre:
♦ De

1.000.000 a

♦ De

5.000.001 a 10.000.000 el 15%.

5.000.000 el 31% de los encuestados

♦ De 10.000.001 a 50.000.000 el 8%
♦ De 50.000.001 a 100.000.000 el 38%
♦ De 100.000.001 en adelante el 8%
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Distribución de la Inversión en millones de pesos

Más de 100
8%
50 a 100
38%
10 a 50
8%

1a5
31%

5 a10
15%

Gráfica No. 3.2

En cuanto a uso de aplicaciones
♦ El 80% efectúa publicidad de la empresa por medio de la web
♦ El 50% presta servicio de asistencia al cliente
♦ El 32% hace catálogos de venta
♦ El 16% utiliza otras aplicaciones.
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Gráfica No. 3.3

La publicidad de su dirección en internet se realiza:
♦ En revistas 100%
♦ En prensa y otras sedes web el 75%
♦ A través de folletos y volantes el 50%
♦ Ninguna pauta por televisión.
Sección 3: Desempeño de la Web
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18.18%

En cuanto a desempeño de la web todas las empresas afirmaron haber obtenido
ventajas con el uso del internet, especialmente en:

♦ Mayor conocimiento de la empresa por parte del público 100%
♦ Mejoramiento en el servicio al cliente 75%
♦ Aumento de ventas 50%
♦ Disminución de gastos en publicidad 50%
♦ Disminución de costos generales 50%

Desempeño de la Web
100%
80%
60%
40%
20%
0%

Conocimiento Mejoramiento Aumento de Disminución
por parte de del Servicio al
Ventas
de Gastos de
Públlico
Cliente
Publicidad

Gráfica No. 3.4
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Disminución
de Costos
Generales

3.1.3. Análisis de Otras Fuentes

El rápido crecimiento de internet implica que las empresas deben adaptarse
constantemente al cambio. Las viejas reglas ya no son válidas y las empresas
deben reinvertir los conceptos tradicionales de marketing si desean atraer y dar
buen servicio a sus clientes en el nuevo entorno35.

Crecimiento de usuarios de Internet en
Colombia
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Fuente:IDC Colombia 1999 Internet e-comerce strategies

Gráfica No. 3.5
35

IBM. Internet está cambiando la fisonomía del Marketing. Canadá .1998. p. 4-6.
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Internet ha abierto puertas hacia la información que antes eran inaccesibles. Las
diferentes organizaciones aprovechan este canal ya que es el más importante
para información y comunicación; es un entorno muy dinámico desprovisto de
papel en el cual se intercambian ideas e imágenes sin las limitaciones que impone
el mundo físico.

Según los estudios adelantados por la empresa IDC36, como se observa en la
gráfica anterior, el crecimiento proyectado de usuarios de internet en nuestro país
va en rápido ascenso generando expectativas en el uso de esta herramienta.

Estas cifras indican que para 1.999 las cuentas de acceso a internet
sobrepasaban las 400.000, lo que sugiere un total de 1.2 millones de navegantes;
para el 2003 con 1.4 millones de cuentas, en Colombia habrá 4 millones de
personas conectadas a la red.

Estos índices coinciden con los presentados por Inter.-American Biodiversity
Information Network. IABÍN37, en donde afirma que el potencial de mayor
crecimiento en orden de acceso a internet en esta región se presenta en Brasil,
México, Colombia, Argentina y Chile.

36
37

IDC. Crecimiento de usuarios de internet en Colombia. En: http://www.idc.com/data/latinamerica/
IABIN. En: http://www.iabin.org .
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Navegantes Compradores en América Latina
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Gráfica No. 3.6

De los 1.2 millones de navegantes de Colombia el 14% hace compras por la red.
La mayoría adquiere libros y software38.

En 1998 las empresas gastaron miles de millones de dólares en publicidad para
sus productos en revistas, diarios, radio, televisión y envíos por correo. Este tipo
de marketing directo, en el cual se hace un importante esfuerzo y sólo se logra
llegar a una pequeña parte del objetivo, ha sido la base del marketing empresarial.

38

COMMERCENET & RESEARCH. En: http://www.commerce.net/research/stats/samerica.html
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Para nuestro país la inversión en aplicaciones web ha sido dirigida ha atender
problemas de servicio al cliente, se espera que los empresarios colombianos
incrementen consideradamente su publicidad a través de internet, como lo señala
el estudio realizado por Ad Pepper para Colombia39.

Inversión en aplicaciones Web de las Empresas Colombianas
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Gráfica No. 3.7

Sin embargo los tiempos cambian y con el éxito de la World Wide Web, las
puertas de la industria y la publicidad conexa quedaron abiertas las 24 horas del
día, casi gratuitamente, para cualquier persona del mundo que accediese a la
dirección de la empresa.

39

SERENA, Axel. Ad Peper media S.A. Publicidad On-line frente a los medios tradicionales.
Santafé de Bogotá 1999. En: http://www.adpepper.com
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La publicidad tradicional coloca un mensaje frente a mucha gente, con la
esperanza de atraer unos cuantos interesados en el producto. Por otra parte, la
web permite colocar un mensaje publicitario frente a alguien que ya ha expresado
implícitamente su interés por un producto al visitar dicha dirección. Esto resuelve
uno de los problemas más espinosos del marketing, pues permite dirigir el
mensaje con más precisión hacia el momento en que hay un cliente en el mercado
para cierto tipo de producto y hacia el lugar en que dicho cliente busca el producto.

Para las pequeñas y medianas empresas, uno de los mayores atractivos de las
web es su forma de presentar sus empresas y productos a todo el mundo40. El
costo de dicha presentación mediante métodos tradicionales de marketing solo
está al alcance de las más grandes empresas.

Las personas que visitan la web se interesan por su producto, pueden usar
herramientas

exclusivas para la web a fin de contactarse con compradores

potenciales por cibercorreo o marketing por correo electrónico, reduciendo
considerablemente el tiempo y los costos de comunicación con su mercado.

40

VASSOS, Tom. Op. Cit., p. 65
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3.1.4. Internet y Comercio Electrónico en el Mundo

Para el análisis del estado del comercio electrónico en el mundo, se tomo como
principal fuente el estudio realizado por el College of Computing Georgia Institute
of Technology Atlanta41,

comparando con resultados y estudios de otras firmas

que se especializan en el tema y que se irán nombrando de acuerdo a los temas
a tratar.

Distribución de la población en Internet por sexo en el mundo

Gráfica No. 3.8

41

COLLEGE OF COMPUTING GEORGIA INSTITUTE OF TECHNOLOGY ATLANTA, En:
http://www.cc.gatech.edu/gvu/user_surveys/survey-1999-10/graphs/#purchase
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Estos datos coinciden con las estadísticas presentadas por la empresa Info
Interactive42, en la cual el porcentaje de navegantes de sexo masculino es de 61%
y el de mujeres es de un 38%.

Distribución de la población en internet por sexo y
región
.

Gráfica No. 3.9

Esta proporción de navegantes por sexo se sigue manteniendo en la clasificación
por regiones geográficas, incluso en

Estados Unidos y Europa, en donde el

desarrollo y utilización de internet como herramienta han tenido su mayor
desarrollo.
42

Info Interactive.Statistics En: http://www.info.com
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En Norteamérica hay 92 millones de ínternautas que utilizan Internet. Este es el
resultado de un estudio realizado recientemente por Nielsen Media Research y
CommerceNet. Según estas cifras, el número de mujeres que compran por
Internet ha crecido cerca de un 80%, y ronda los 10,6 millones. El porcentaje de
hombres que compran en la red ha crecido un 22,5%, con lo que asciende a unos
10,6 millones. Esta encuesta se realizó en abril de 1999 mediante1.600 entrevistas
telefónicas realizadas a una

población de individuos mayores de 16 años43.

Distribución de la población en internet por edad y sexo

Gráfica No. 3.10

43

NIELSEN MEDIA RESEARCH Y COMMERCENET En. http://www.comercenet.com
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Todos los estudios afirman que la mayor parte de usuarios en internet, son
personas que oscilan entre los 21 y 40 años, incluso para el mercado
latinoamericano

se

concentra

mayor

cantidad

de

usuarios

comprendidas entre los 20 y 35 años44.

Distribución de la población en internet por edad

Gráfica No. 3.11

44

BAQUIA. Estadísticas para Latinoamérica. En: http://www.baquia.com
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en

edades

Distribución de la población en internet por edad y región geográfica

Gráfica No. 3.12

El hecho de que se presente gran cantidad de cibernautas en los estudiantes de
secundaria y universitarios se da esencialmente por las facilidades que ellos
poseen de acceder a los servicios de internet a través de las entidades educativas,
que especialmente en países subdesarrollados es una de las formas más
comunes de tener conexión con la red, ya que de otra manera, sería difícil su
vinculación, debido a que estas naciones no poseen la infraestructura técnica
necesaria para brindar estos servicios a sus ciudadanos.45

45

CYBERATLAS. Quien Navega por Internet. En: http://cyberatlas.internet.com
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Distribución de la población en internet por nivel educativo.

Gráfica No. 3.13

Distribución de la población en internet por nivel educativo y sexo

Gráfica 3.14.
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El último informe presentado por la Asociación Española de Comercio electrónico
AECE46, expone que el mayor número de navegantes por internet corresponde a
estudiantes y aprendices. En comparación con los hombres, las mujeres son más
jóvenes, encontrándose entre los 14 y los 30 años. Además, casi todas son
novatas, ya que llevan una media de dos años navegando. Los contenidos
principales para ellas son: el comercio electrónico, la valoración de las páginas de
marcas y productos, y el uso de medios y contenidos de la www.

Distribución de la población en internet por región geográfica

Gráfica No. 3.15

46

ASOCIACIÓN ESPAÑOLA DE COMERCIO ELECTRÓNICO. En: http://www.aece.org/index3
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El número de usuarios de internet alrededor del mundo está constantemente
creciendo, The Computer Industry Almanac ha informado que hacia el 2002, 490
millones de personas en todo el mundo tendrán acceso a internet. Para el año de
1999, los países que forman el TOP 15 de mayor cantidad de cuentas en la red,
representaran el 82 % de los usuarios de todo el mundo. Los Estados Unidos van
a la cabeza, con una destacada ventaja en número de usuarios de internet con
mas de 110 millones estimados a finales de este mismo año (1999), lo cual se
acerca al 43 % del total de los 259 millones de usuarios en todo el mundo.
Seguido por Japón 18,156; El Reino Unido 13,975; Canadá 13,277; Alemania
12,285; Australia 6,837; Brasil 6,790; China 6.308; Francia 5,696; Corea del Sur
5,688; Taiwán 4,790; Italia 4,745; Suecia 3,950; Holanda 2,933 y España con
2,905 millones de usuarios en red 47.

Actualmente hay 118.4 millones de personas con acceso a internet en los USA,
según datos de noviembre facilitados por Nielsen/NetRatings. Esto constituye un
incremento de 5.4 millones de personas desde el mes de octubre de 1999. Este
aumento es atribuido a la cantidad de publicidad emitida sobre la comodidad,
rapidez y beneficios que conlleva realizar las compras navideñas a través de este
medio48

47

COMPUTER INDUSTRY ALMANAC. Quienes navegan por Internet. En:
http://www.master_net.com/
48
NIELSEN/NETRATINGS. En: http://www.masterdisseny.com
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Distribución de la población en internet por ocupación

Gráfica No. 3.16

Según un estudio presentado por Andersen Consulting casi todos los ejecutivos y
profesionales de niveles medios y altos en el mundo, tienen acceso a Internet (el
95%) y se conectan al menos una vez por semana (el 88%). El 60% se siente
cómodos navegando por la red, y el 40% compra productos por este medio.
También se nota incremento y aceptación de Internet entre los directivos de
grandes y medianas empresas: en 1997 el acceso era un 12% menor, la
familiaridad con la red, un 25% inferior y la frecuencia de conexión, un 20% más
baja 49.
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En cuanto a niveles por área geográfica el mismo informe revela que: los
ejecutivos japoneses y alemanes tienen los porcentajes más bajos de acceso a
Internet (78% y 82%, respectivamente). En comparación con sus colegas, los
ejecutivos alemanes son los que con menos frecuencia se conectan a Internet: el
66% sólo lo hicieron una vez a la semana en 1998. Por el contrario, quienes más
se lanzan a navegar por el ciberespacio son los canadienses, seguidos de los
estadounidenses, los británicos, los australianos, los franceses y los españoles.

Distribución de la población en internet por ocupación y región geográfica

Gráfica No. 3.17

49

ANDERSEN CONSULTING .Negocios en la red. En: http://www.areaip.com/noticias
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Porcentaje de productos más vendidos a través de internet

Gráfica No. 3.18

Estos datos coinciden con las estadísticas obtenidas por la empresa Forrester
Reasearch50 ya que sus cifras son:
Hardware y software informático 3.35%,
Viajes 41.5%,
Ocio 22%,
Libros y música 49%,
Regalos flores y tarjetas de felicitación 12%,
Alimentos y bebidas 3.5%,
Ropa y Calzado 5.0% y Otros 15%.

50

Forrester Reaserch Estadísticas de Internet En: FENICIOS EN LA RED Boletín nº 8 (Febrero de
2000) ISSN: 1575-6939 http://www.fenicios.com/boletin/febrero00.htm
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Valor de compras por usuario en dólares de Mayo a Octubre de 1999

Gráfica No. 3.19

Un trabajo realizado por la Comunidad Virtual Negocios y Comercio en Internet
ICNET, permite establecer que en tan sólo cinco años de 1994 a 1999, Internet ha
pasado de ser una red de tres millones de usuarios, a ser un medio de comercio
masivo, con casi 200 millones de usuarios en todo el mundo. Todo apunta a que el
comercio, a través de Internet, sobrepasará los 700 mil millones de dólares en los
siguientes tres años51.
51

SEGURA, Patricia. Lo que hay que saber sobre e-Economy. En
http://www.icenet.es/esp/comunidades/openmkt/
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Valor de compras por usuario en dólares de Mayo a Octubre de 1999

Gráfica No. 3.20

Según los cálculos del Banco Mundial, los intercambios comerciales en internet
durante el año de 1998 fueron de más de 35 mil millones de dólares y se prevé
que para el año 2002 se alcanzará una cifra cercana a los 643 mil millones de
dólares. También agrega que hacia el año 2001 se estima tener más de 300
millones de consumidores en la red52.

52

PAISES POBRES TAMBIEN DEBEN LANZARSE AL COMERCIOELECTRONICO. En:
http://www.diarioelpais.com/981111/internet.shtml Año III - Nro. 959 - 11 de Noviembre de 1998
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Las empresas norteamericanas de Internet movieron 301.400 millones de dólares
y dieron trabajo a 1,2 millones de personas durante 1998. La red, según estas
cifras, es uno de los veinte mercados con mayor volumen de negocio a escala
mundial.

Además, el crecimiento de este sector es notablemente superior al de otros
mercados: entre 1995 y 1998 fue, como promedio, del 174,5%. El de los
demás sectores, de apenas el 2,8 %. Un empleado en el sector de Internet gana,
como media, 250.000 dólares. Estos han sido los resultados más llamativos de un
estudio realizado por Cisco Systems y la Universidad de Texas53. Afirman que su
investigación es la primera encuesta del sector realizada según métodos
estadísticos y que han utilizado una muestra de 11.000 empresas. Por esta razón
explican el volumen de negocio y el potencial de crecimiento de Internet que
aparecen en su estudio son superiores a los que reflejan otras encuestas
realizadas por empresas de investigación de mercados.

53

CISCO SYSTEMS: Lo Nuevo De Tiendas Urbanas. En: http://www.tiendasurbanas.com
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Valor de compras por edad de usuario en dólares de Mayo a Octubre
de 1999

Gráfica No. 3.21

Principales factores para decisión de compra a través de internet

Gráfica No. 3.22
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Estas preferencias coinciden con la recopilación de opiniones vía internet
realizada por el portal Yahoo54. Es de anotar que la mayor respuesta obtenida fue
la comodidad y facilidad para colocar una orden de compra.

3.1.5. Beneficios de la comercialización vía Internet

Comercializar por vía internet significa tener su propia pagina Web las 24 horas
del día para que los clientes obtengan información de la empresa, de los
productos que ofrece desde cualquier parte del mundo y puedan del mismo modo
hacer sus pedidos a través de ella sin la necesidad de moverse de su casa o
empresa.

Con lo anterior se puede definir los siguientes beneficios al implantar esta
tecnología55:

•

La empresa operará las 24 horas del día, los 7 días de la semana, teniendo
una ventaja con respecto a la competencia que no tiene presencia en Internet.

•

Tendrá una mayor cobertura con la posibilidad de entrar a nuevos mercados a
escala mundial.

54
55

YAHOO. En: http://www.yahoo.com/Computer_and_Internet/Internet/Staticts_and_demographics/
E-BUSINESS. Vender a través del Web En: Http://www.ibm.com/ebusiness/americas
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•

La posibilidad de añadir más productos a su pagina web sin costo adicional y
modificar la información cuando sea necesario.

•

Los clientes podrán realizar pedidos sin la necesidad de moverse de su casa o
empresa, teniendo acceso a toda la información de los productos de la
empresa.

•

Reduce costos ya que le permite vender sus bienes, servicios e información a
través de internet sin tener que comprar la infraestructura para hacerlo.

•

Protege la información de datos financieros de los clientes y de la empresa.

Además se presentan las siguientes razones para comercializar en internet:56

v Nuevos mercados mundiales.
v Inmediatez de contactos con clientes.
v Presencia orbital interactiva.
v Mejor prestación de servicios.
v Atraer la atención de nuevo publico.
v Venta de productos y servicios.
v Difusión de información en multimedia.
v Respuesta rápida de preguntas sobre la empresa.
v Lazos comerciales con agentes de la cadena productiva.

56

La pagina Web, haga de su “sitio” algo rentable. En: Clase Empresarial. Santafé de Bogotá:
Http://www.clase-empresarial.com/edicio98/agosto/portada/portada.htm. Agosto 1997.
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v Penetración del mercado educativo y juvenil.
v Permite un seguimiento continuo y personalizado de los consumidores

3.2.

ANALISIS DEL SECTOR DE LOS CUEROS EN COLOMBIA

Para evaluar el estado del comercio de artículos colombianos elaborados en
cuero, se utilizó el método de encuesta, aplicada a una muestra del sector, para
que permitiera conocer los criterios que utilizan los empresarios colombianos en
la promoción y venta de sus artículos.

Así mismo también recurrimos al análisis de estadísticas obtenidas de fuentes
secundarias de organismos estatales dedicados a este oficio.

3.2.1 Formato de encuesta para el sector de los cueros

El anexo 2 presenta un formato de encuesta que examinará el estado, las pautas
más utilizadas para el mercadeo de estos productos y los planes de puesta en
práctica de proyectos de comercialización para Internet en el sector de estudio.
Las respuestas fueron evaluadas y permitieron establecer el nivel de aceptación
de esta propuesta dentro del sector.

La encuesta trata los siguientes aspectos:
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Parte 1. Identificación de la empresa y sus productos, a través de las preguntas de
la sección 1 del formato, se establece el negocio específico en que se encuentra
la empresa y el criterio que ellos mismos tienen de sus productos.

Parte 2. Plan de Mercadotecnia, Las secciones 2 a 5 del formato de encuesta nos
permiten efectuar una identificación de las estrategias utilizadas por cada empresa
para implementar su plan de mercadeo, sopesando los aspectos más relevantes
en cuanto a ventas, publicidad, distribución, mercados meta y precio del producto.

Parte 3. Comercio electrónico en el sector; es la parte más relevante para esta
investigación, pues mide el grado de desarrollo del sector en aspectos
relacionados con internet, y el interés que puede tener nuestra propuesta en el
ámbito de la comercialización de los artículos de cuero.

3.2.2. Tabulación y Análisis de la encuesta

La encuesta se efectúo a doce empresas del sector de cuero, ubicadas en la
ciudad de Santa Fe de Bogotá, de difrerente tamaño y tomadas al azar. Estas
fueron:

v Inmacu S.A.

v Industrias Recanal

v El Condor Ltda.

v Carmeli Ltda
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v Manufacturas Cardini

v Marroquinería Ltda.

v Mipelli

v Tauro Q.L. Manufacuras

v Darpiel

v Glaser

v Esmeralda Leather

v Manufacturas Minkee

FICHA TECNICA
OBJETIVO
Examinar las pautas más utilizadas para el mercadeo de estos productos y los
planes de puesta en práctica de proyectos de comercialización para Internet en el
sector del cuero en Colombia.

METODOLOGIA
Se

aplicaron

un total de doce encuestas a empresas tomadas al azar,

considerando la base de datos de las compañías inscritas en la Asociación
Colombiana de Industriales del Cuero, del Calzado y sus Manufacturas ACICAM,
ubicadas en Santafé de Bogotá y constituida por 74 empresas.
El periodo del levantamiento estuvo comprendido entre Abril a Mayo de 1.999

RESULTADOS

El

58%

de

las

empresas

comercializan

exclusivamente

marroquinería.

Sólo un 7% se dedican al diseño de artículos especiales.
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productos

de

El 14% esta dedicado al comercio de la línea de bolsos y equipaje.
El 7% combina la comercialización de marroquinería y calzado.

Distribución de las Empresas por
actividad
servicio de
diseño
calzado
7%
7%

Bolsos
14%

Marroquineria
y Calzado
14%

Marroquineria
58%
Gráfica No. 3.23

Los comerciantes colombianos consideran competitivos nuestros productos frente
a los importados en la siguiente proporción

Calidad de materia prima y producto terminado un 88%
Diseño un 75%
Precio 75%
Innovación 63%
Y un 18% piensa que no somos competitivos

92

Competitividad de los Productos
No competitivos
Calidad producto terminado
Innovación
Diseño
Calidad Materia Prima
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Gráfica No. 3.24

En cuanto a publicidad sólo el 35% realiza algún tipo de ella
El 65% restante no considera este evento muy importante
P u b lic id a d

S i
35%
No
65%

Gráfica No. 3.25

A la pregunta de si tienen presencia en Web, ninguna de las empresas
encuestadas posee página, el 33.33% no tiene página pero piensa tenerla antes
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de 12 meses, el 58.3% considera importante promocionar sus artículos por este
medio y solo el 8.33% considera que no le interesa tener presencia en web.
Distribucion de Empresas del sector cueros que tienen, planean o
consideran importante estar en Web

33%

59%
Tiene Web
Planea tener en 12 meses
No tiene pero considera importante
No tiene ni considera importante tener

0%

8%
Gráfica 3.26

En referencia al interés de promocionar y comercializar sus artículos a través de
internet el 66.66% demuestra gran aceptación de hacerlo ahora, el 25% plantea la
posibilidad de realizarlo más adelante y solo el 8.3 % no se muestra interesado en
hacer este tipo de promoción.

Interes en promocionar sus articulos por Internet
8.30%
25.00%

66.66%

Gráfica 3.27
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Las empresas encuestadas respondieron que estarían dispuestas a tener un
presupuesto para implementar su sede Web, así:
El 25 % de ellas dispondría de hasta 1.000.000 de pesos para este fin
El 66.66% de los empresarios considera que podrá disponer entre 1.000.001 a
5.000.000 de pesos para desplegar un sitio Web.
El 8.33% de los encuestados contaría con una capacidad económica de 5.000.001
a 25.000.000 para la construcción y mantenimiento de su sitio web.

Millones de pesos

Presupuesto para desplegar sede Web de las
empresas del sector Cueros
25.00%

menos de 1

66.60%

De 1 a 5

De 5 a 25

8.33%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

Porcentaje de Empresas

Gráfica 3.28

Después de aplicar la encuesta, se observa que los empresarios del sector de los
cueros en Colombia tienen gran desconocimiento del comercio electrónico y de los
beneficios que este podría traer a sus industrias. Sin embargo, al explicarles del
tema muestran gran interés en incursionar en esta nueva faceta del comercio ya
que piensan que esta sería una manera eficaz de promocionar sus productos y
aumentar las ventas.
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3.2.3. Análisis de Otras Fuentes

De acuerdo con los estudios realizados por la Asociación Colombiana de
Industriales del Calzado, del Cuero y sus manufacturas ACICAM las exportaciones
nacionales de este tipo han venido decreciendo en los últimos cinco años a pesar
de una leve recuperación en 199857

Exportaciones del Subsector de Manufacturas de
Cuero
US$
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Gráfica No. 3.29

57

ASOCIACION COLOMBIANA DE INDUSTRIALES DEL CALZADO, DEL CUERO Y DE SUS
MANUFACTURAS. Plan de Acción Sector Cueros y sus manufacturas 1999. Santafé de Bogotá.
ACICAM. 1999. p. 16.
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La siguiente tabla muestra

el valor de exportaciones colombianas en el sector

del cuero, durante los años 1991 a 1997, recopilados por la Unidad de
Monitoreo58.
EXPORTACIONES COLOMBIANAS POR PAIS DE DESTINO
INDUSTRIA DEL CUEROS Y SUS PRODUCTOS

PAIS
Estados Unidos
Venezuela
Italia
Zona Franca Cartagena
Costa Rica
Ecuador
Alemania
Reino Unido
México
Canadá
Subtotoal
Otros Países
TOTAL

1991

1992

1993
1994
1995
(miles de dólares)
51.645 55.060 58.990
57.301 40.984 33.660
2.799
5.105 11.041
0
0
4.923
1.970
3.224
4.320
536
858
755
2.439
3.416
3.506
7.550
5.043
5.057
1.624
3.214
3.294
1.638
2.288
940
1.443
1.511
1.603
128.94 120.703 128.089

1996

1997

39.042
10.068
5.681
6.057
4.661
676
2.357
4.824
2.539
1.722
2.122
79.748

35.958
15.257
6.662
6.351
4.955
3.353
3.109
2.715
2.017
1.898
1.661
83.938

19.204

15.192

11.963

10.177

140.421 121.483 148.144 146.269 143.281
Tabla No. 3.1

91.711

94.115 100.0% 100.0%

81.657 56.875
15.425 29.904
3.126
2.252
0
0
3.577
3.339
726
619
154
223
5.921
5.648
1.561
1.082
1.483
1.421
2.649
1.874
116.279 103.238
24.142

18.245

25.566

1991
1997
Part. % Part.%
58.2% 38.2%
11.0% 16.2%
2.2%
7.1%
0.0%
6.7%
2.5%
5.3%
0.5%
3.6%
0.1%
3.3%
4.2%
2.9%
1.1%
2.1%
1.1%
2.0%
1.9%
1.8%
82.8% 89.2%
17.2%

A juzgar por la información que presenta el estudio anterior, la industria
colombiana del Cuero y sus Productos en 1997, creció en producción un 13.9%,
las exportaciones crecieron, así hubiese sido muy modestamente y la
productividad por trabajador creció en un 21.1%.

58

MINISTERIO DE DESARROLLO ECONOMICO. Op. Cit., p. 60.
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10.8%

El estudio efectuado por el Departamento Nacional de Planeación59, muestra dos
aspectos importantes como son los tiempos de entrega de los productos y los
medios de distribución más utilizados por los empresarios para comercializar sus
artículos.

Tiempo de Entrega de Pedidos
Menos de
Una Semana
11%

No responde
De 1 a 2 meses
3%
10%

De 2 semanas a 1
mes
38%

De 1 a 2 Semanas
38%

Fuente: Departamento Nacional de Planeación. Microempresa y competitividad Cueros.
Gráfica No. 3.30

En cuanto a la velocidad de entrega de pedidos, se destacan los tiempos de
entrega menores de dos semanas, los cuales son ofrecidos por el 38% de los
empresarios. De igual manera, la opción de entrega entre dos semanas y un mes
es ofrecida por igual número de microempresarios, siendo una opción igualmente
ventajosa; tan solo el 11% de los microempresarios ofrecen un tiempo de
despacho menor de una semana, ellos principalmente están especializados en un
solo tipo de producto.
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DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACION. Op. Cit., p. 55-62
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Medios de Distribución de los Artículos de Cuero
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Fuente: Departamento Nacional de Planeación. Microempresa y competitividad Cueros.
Gráfica No. 3.31

El canal preferido por los empresarios del sector de cueros, para la
comercialización de sus productos, son los detallistas, en principio por la
concordancia entre volúmenes de oferta y demanda, razón igualmente valida para
las pequeñas cadenas, considerado el segundo canal en importancia.

Los almacenes propios se han constituido en el canal de comercialización con
cierta preferencia para los empresarios, que en este caso son considerados como
extensiones de su negocio, antes que la conformación de un canal de distribución
propio.
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Sabiendo que el principal comprador de artículos de marroquinería colombiana es
Estados Unidos, es importante ver en que nivel estamos respecto a los otros
competidores en este mercado.

ANALISIS DE COMPETENCIA MANUFACTURAS DE CUERO
MERCADO DE ESTUDIO ESTADOS UNIDOS

Colombia
Canada
India

Paises

Taiwan
Corea del Sur
Filipinas
Tailandia
Italia
Resto de Paises
China
0.00% 5.00% 10.00%15.00%20.00%25.00%30.00%35.00%40.00%45.00%50.00%
Porcentaje de participación
Fuente: ACICAM - 1999

Gráfica No. 3.32

Colombia participa con solo el 0.52 % del total del valor de las importaciones de
manufacturas de cuero que entran a los Estados Unidos, lo que da una idea del
potencial que este sector de mercado representa para las pretensiones
exportadoras del país.60

60

ASOCIACIÓN COLOMBIANA DE INDUSTRIALES DEL CALZADO, DEL CUERO Y DE SUS
MANUFACTURAS. Op. Cit., p. 25.
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De otra parte este estudio también estableció los productos claves que más
compra el mercado norteamericano, como lo muestra la siguiente tabla.

Importaciones de Artículos de Cuero en los Estados Unidos por Posición Arancelaria

No.

Posiciòn
Arancelaria

Producto

Bolsos de Mano (carteras) incluso con bandolera o sin asas con la
1 4201000000 superficie exterior de hojas de plàstico o material textil
Bolsos de Mano (carteras) incluso con bandolera o sin asas con la
superficie exterior de cuero natural, cuero regenerado o cuero
2 4202210000 charolado
Sacos de viaje y mochilas con la superficie exterior de cuero natural,
3 4202911000 cuero regenerado o cuero charolado
Demás artículos de cuero con la superficie exterior de hojas de plàstico
4 4202920000 o material textil
Portadocumentos, portafolios (carteras de mano), cartapacios y
continentes similares con la superficie exterior de cuero natural, cuero
5 4202119000 regenerado, cuero charolado.
Baules, maletas, sombrereras y neceseres recubiertos con plástico o
6 4202121000 textiles
Portadocumentos, portafolios (carteras de mano), cartapacios y
continentes similares con la superficie exterior de cuero natural, cuero
7 4202129000 regenerado o cuero charolado.
8 4201219000 Demás baules, maletas, carteras de mano y continentes similares.
Bolsos de Mano (carteras) incluso con bandolera o sin asas con la
9 4202220000 superficie exterior de hojas de plàstico o material textil
Artículos de bolsillo o bolsos de mano (carteras) con la superficie
10 4202310000 exterior de cuero natural, cuero regenerado o cuero charolado)
Artículos de Bolsillo o Bolsos de Mano (carteras) con la superficie
11 4202320000 exterior de hojas de plàstico o material textil
Demás artículos de bolsillo o bolsos de mano (carteras) con la
12 4202390000 superficie exterior de otras materias.
Demás artículos de cuero con la superficie exterior de cuero natural
13 4202919000 cuero regenerado o cuero charolado.
Sacos de viaje y mochilas con la superficie exterior de otras materias.
14 4202991000
15 4203300000 Cintos, cinturones y bandoleras de cuero natural o cuero regenerado
16 4203400000 Demás complementos de vestir
Las demás manufacturas de cuero natural o cuero regenerado (huesos
17 42010000000 para perro, tapicerìa para automóviles, etc)

Valor de
Mercado de Participación
Importaciones Colombiana
(Millones US)
97.44

0.35%

486.16

1.51%

71.93

14.78%

1419.86

0.02%

99.47

5.02%

358.72

0.00%

109.93
7.36

0.03%
0.00%

546.94

0.00%

235.55

0.21%

158.77

0.00%

6.49

0.00%

93.49

0.62%

34.76
249.8
3.87

0.00%
0.09%
0.34%

98.44

4.18%

Fuente: ACICAM - PROEXPORT. Plan de Acción sector y sus manufacturas para 1999

Tabla No. 3.2
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Otro mercado de interés es el Canadiense, ya que por la cercanía al mercado
norteamericano presenta gran atractivo para la exportación de artículos de
marroquinería, es así que ACICAM y PROEXPORT también han hecho esfuerzos
y contactos para estimular la exportación de productos colombianos a ese país61.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA MANUFACTURAS DE CUERO
MERCADO DE ESTUDIO CANADA

Resto de paises
Colombia
Taiwan

PAISES

Hong Kong
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Estados Unidos
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 45.00%

Porcentaje de Participacion
Fuente: ACICAM 1999

Gráfica No.3. 33
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ASOCIACIÓN COLOMBIANA DE INDUSTRIALES DEL CUERO, DEL CALZADO Y SUS
MANUFACTURAS. Op. Cit., p. 28.
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3.2.4. La industria Marroquinera en Santafé de Bogotá

Gran parte de las industrias que conforman la cadena productiva del cuero se
concentran en Santafé de Bogotá y sus alrededores. Como se había mencionado
muchas de las curtiembres que surten el mercado nacional, se encuentran
ubicadas en el sector de San Benito a orillas del rió Tunjuelito. Así también, los
mayores distribuidores de otras materias primas tales como herrajes, textiles y
demás accesorios cuentan con presencia en la capital, lo que permite tener una
amplia gama de selección de acuerdo a las necesidades de cada productor.

Según la encuesta Anual manufacturera elaborada por el DANE62 para 1.998, del
total de la producción bruta del país, las empresas del sector ubicadas en Santafé
de Bogotá aportan un 27.9. Es la mayor fuente de generación de empleo de
personal vinculado a este medio, ya que ocupa el primer lugar en el país con un
38%, ofreciendo una abundante mano de obra con alta habilidad manufacturera.
Además, cuenta con la mayor concentración de establecimientos tanto de
producción como de comercialización calculada en un 44.9%.

A pesar de los múltiples esfuerzos hechos por las diferentes organizaciones
gremiales no se ha podido establecer a ciencia cierta el número de unidades
productivas localizadas en la zona geográfica de Bogotá, ya que en su mayoría

62

DEPARTAMENTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA, DANE Encuesta Anual manufacturera 1.998
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son microempresas de carácter familiar y algunos talleres artesanales que no se
interesan por los beneficios que les traería vincularse a estas entidades.

Al respecto podemos decir que Santafé de Bogota cuenta con la ventaja de
acceder a los principales centros de formación y fomento a la industria
marroquinera debido a que dentro de su área geográfica se ubican las sedes de
diferentes entes que apoyan la industria del sector. Es el caso de la Asociación
Colombiana de Industriales del Calzado, del cuero y sus manufacturas- ACICAM
que actualmente reúne a 149 manufactureros nacionales del cuero, en su mayoría
exportadores tradicionales, y cuyo objetivo es el desarrollo de la industria del
cuero en todas sus manifestaciones, buscando su protección, tecnificación y en
general, el fortalecimiento de este sector.

Así también el Centro de Innovación y Servicios para la industria del Calzado y el
Cuero CEINNOVA, ofrece asesoría especializada y apoyo logístico a las diferentes
industrias del sector a través de programas de capacitación y de soporte técnico
en las áreas de producción y comercialización.

De igual manera en Santafé de Bogotá en el Complejo Industrial del sur se
encuentra el Centro de Manufactura Textil y de Cuero del Sena, que brinda
capacitación a los diferentes operarios de las empresas dedicadas a la
manufactura del cuero.
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De otra parte durante el primer semestre de cada año Santafé de Bogotá es la
sede de la Feria Internacional del Cuero, evento organizado por ACICAM, que
sirve de vitrina para los expositores, y como punto de referencia para los
productores, ya que se realizan ciclos de conferencias que informan de los
diferentes tópicos relacionados con la cadena productiva, como tendencias de
moda, tecnología de punta, mercadeo de productos, mejoramiento de la calidad y
sirve de contacto para posibles negocios internacionales.

Esta feria está

catalogada como la más importante no solo en el ámbito nacional sino
Latinoamericano, debido a su organización, a la calidad de los expositores y a la
importancia que tienen los países invitados dentro del sector.

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES DEL SECTOR
EN LA REGION DE BOGOTA Y CUNDINAMRCA
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Fuente: Camara de Comercio de Bogotá

Gráfica No. 3.34
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En el periodo comprendido entre los años 1.993 a 1.998 las exportaciones de
cuero en Bogotá y Cundinamarca unidas como región ha disminuido en un 30%;
además la zona ha venido exportando relativamente la misma variedad de
productos durante el mismo periodo63. Siendo los principales destinos U.S.A. con
un 59%, Venezuela con un17%, Alemania 6% y Canadá 2%.

63

CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ. Estudio de Competitividad para Bogotá. Fase II: Tomo
II. Santafé de Bogotá. 1998
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CAPITULO IV

EXPORTACION DE ARTICULOS DE CUERO COLOMBIANOS POR VIA
INTERNET

Con base en los análisis efectuados en los capítulos anteriores, se establece un
plan de mercadeo de productos colombianos elaborados en cuero, que de una
manera sistemática, abarca las diferentes etapas para el desarrollo del proyecto y
que conjuntamente alcanza el cumplimiento de los objetivos propuestos en la
investigación.

4.1

PLAN

DE

MERCADEO

PARA

ARTICULOS

COLOMBIANOS

ELABORADOS EN CUERO

Al diseñar un plan de mercadeo debemos centrar nuestra atención en la
identificación de las variables de más alta incidencia en la toma de decisiones para
el desarrollo de este tipo de propuesta.

4.1.1. Mercado Objetivo

El mercado meta al que se dirige nuestro estudio posee las siguientes
características:

Ø Localización Geográfica: De acuerdo a las estadísticas presentadas en el
capitulo 3 observamos que los mayores compradores de artículos de cuero
colombiano se encuentran en los Estados Unidos (38.2%), seguido por los
compradores venezolanos (16.2%) y en menor proporción algunos países
europeos y latinoamericanos como Italia (7.1%) y Costa Rica (6.7%). Así
mismo los mayores consumidores de productos y servicios ofrecidos por
internet están en Estados Unidos (Gráfica 3.23: Distribución de la población
en internet por ocupación y región geográfica).

Ø Ingresos: Los estudios demográficos sobre internet revelan que el mayor
número de navegantes son profesionales y ejecutivos, debido a su perfil
laboral, estas personas reciben una remuneración salarial mejor que el
promedio de trabajadores no profesionales, por lo cual podemos deducir
que sus ingresos son más altos que el promedio (ver Gráfica 3.22.
Distribución de la población en internet por ocupación, y Gráfica 3.17.
Distribución de la población en internet por nivel educativo).

Ø Nivel Educativo: La mayor parte de los usuarios de internet poseen un buen
nivel de estudios; el porcentaje de usuarios con educación universitaria
ocupa el primer lugar dentro de esta clasificación, seguida por tecnólogos y
personas con estudios secundarios (ver Gráfica 3.17: Distribución de la
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población en internet por nivel educativo y Gráfica 3.18: Distribución de la
población en internet por nivel educativo y sexo).

Ø Sexo: En América del norte la proporción de usuarios de internet es casi
dos hombres por cada mujer; en otras partes del planeta, el predominio de
los varones es incluso mayor. Este es un factor que puede afectar la
probabilidad de mercadotecnia exitosas en internet. Estas estadísticas se
reflejan en la gráficas 3.14. Distribución de la población en Internet por sexo
en el mundo y 3.18. Distribución de la población en internet por nivel
educativo y sexo; y los estudios efectuados por las firmas de estudios
estadísticos mencionadas en ese aparte.

Ø Edad: La mayoría de personas que utilizan internet se encuentran entre los
20 a 45 años de edad (Ver Gráfica 3.16. : Distribución de la población en
internet por edad y sexo), que encaja con el grupo de edad de mayores
compradores de artículos de cuero.

De acuerdo con lo anterior, definimos nuestro mercado objetivo esencialmente
hacia el público norteamericano, de clase alta y media–alta con una preparación
educativa superior, y un perfil ejecutivo que oscila entre los 25 a 35 años de edad
y con preferencia al mercado masculino.
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Dentro de este perfil se vislumbra la posibilidad de realizar los dos tipos de
comercio electrónico, tanto B2C (negocio a consumidor), de ventas al detal para
clientes unitarios; como la gran gama que ofrece el B2B ( negocio a negocio) ya
que en USA se encuentran la mayor parte de grandes distribuidores de artículos
marroquineros, agrupados

en la organización FIA64

Footwear Industries of

América que es la entidad encargada de promover y apoyar las empresas del
sector de los cueros y sus manufacturas en el territorio de los Estados Unidos.

4.1.2. El Producto

Las mayores probabilidades de éxito de las actividades en internet se dan para
aquellos productos o servicios en donde no es necesario ver físicamente, “probar”
o tocar el producto antes de tomar la decisión de compra. Dadas las
características del sector de estudio y la amplia escala de productos que ofrece la
marroquinería, se debe definir una línea de artículos que sean de amplio
conocimiento para los posibles compradores, que además se puedan identificar
claramente sus características y mostrar a través del medio visual todas sus
propiedades supliendo al máximo la necesidad de ser palpados físicamente65.

La Gama de productos deben ofrecerse de una manera sencilla, simplificada y

6464
65

Footwear Industries of America. En: http://www.fia.org
VASSOS, Tom. Op. Cit., p .24
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ordenada, de manera tal que el cliente potencial pueda acceder a ellos con
facilidad.

El catálogo de nuestras páginas web se orienta hacía el público objetivo definido
previamente; por lo tanto los artículos seleccionados deben ser de alta calidad,
con acabados perfectos, de diseño exclusivo y práctico para cumplir su función.

No se pretende una alta serie de productos sino más bien modelos bien definidas
que permitan fácil diferenciación.

En la compra de artículos por internet, se nota una preferencia por adquirir
productos de una marca reconocida, o de aquellos en los que se especifique el
cumplimiento de estándares de calidad debidamente avalados66. Las normas más
comúnmente exigidas para la exportación de productos son las ISO 9001y la ISO
9002.

La primera se expide cuando la organización esta involucrada en el diseño,
producción, instalación y soporte de un producto o servicio; la segunda es la
norma más utilizada pues los diseños ya están establecidos, pero la empresa
debe incurrir en los procesos de producción, comercialización y soporte del

66

Forrester Reaserch Estadísticas de Internet En: http://www.fenicio.com/boletin/febrero00.htm
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producto o servicio. La tabla 4.1 Ilustra las empresas con certificación en las
anteriores normas.

EMPRESA

NORMA

Entidad Certificadora

AMERICANA DE CURTIDOS
C.I. MODAPIEL S.A.
CALZADO QUIN LOP,
STANTON Y CIA. S.A.

ISO 9002
ISO 9002
ISO 9001
ISO 9001

ICONTEC67.
ICONTEC
ICONTEC
BVQI68

Fuente: Revista Dinero Mayo 21 de 1999 No. 84 p 25
Tabla 4.1. Empresas Colombianas Productoras de Artículos de Cuero
Certificadas en ISO9001 e ISO9002.

De otra parte, el actual máximo rector de normas de acceso y comercialización de
todos los productos y alimentos que se mercadean en los Estados Unidos, U.S
Food and Drud Administrative International Affairs Staff, no exige ninguna norma
de acceso para los productos identificados con las posiciones arancelarias
clasificadas en el sector de manufacturas de cuero.69

Las importaciones de pieles y artículos de cuero están sujetas a control por parte
del Departamento de Agricultura de Estados Unidos quién regula e inspecciona la
importación de productos derivados de animales y ejerce especial control sobre
aquellos considerados animales exóticos o especies en vías de extinción.

67

ICONTEC: INSTITUTO COLOMBIANO DE NORMAS TECNICAS
BVQI: Boureau Veritas Quality International
69
U.S. Department of Commerce International Trade Administration 1.999.
68
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Lo anterior facilita en gran manera el ingreso de los productos marroquineros al
mercado norteamericano, sin embargo el éxito de aceptación dependerá en
buena parte del grado de calidad que perciba el cliente.

Las estadísticas presentadas en la tabla 3.4 de artículos más comprados por el
mercado norteamericano, sumados a las consideraciones de comercialización vía
internet, ya expuestas, permiten observar que los productos colombianos de
mayor probabilidad de adquisición en el comercio a través de internet son las
billeteras, cinturones, portachequeras, guantes y maletines de corte ejecutivo.

Los productos seleccionados gozan de preferencias en los siguientes esquemas:

Ø Ley de preferencias arancelarias andinas ATPA70 Es un Programa de
comercio unilateral de los Estados Unidos para promover el desarrollo de
los países afectados por el narcotráfico y favorece a Bolivia, Colombia,
Ecuador y Perú. Este mecanismo otorga franquicia aduanera a más de
6100 productos, por un período de diez (10) años, vigente a partir del 1o.
De julio de 1991 hasta el 4 de diciembre del 2001.

70

ATPA: Andean Trade Preference Act. = Ley de Preferencias Generales Andinas en Estados
Unidos
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Los artículos propuestos se encuentran en la lista número tres, referente a
productos sujetos a una reducción aduanera y que tiene una reducción de
hasta un 20% acompañando la exportación del certificado de origen
correspondiente 71.

Ø Comunidad Andina de Naciones72 CAN, Acuerdo subregional integrado por
Venezuela, Ecuador, Bolivia, Perú y Colombia dentro de la cual los países
miembros eliminaron recíprocamente los gravámenes.

Ø ALADI: Asociación Latinoamericana de Integración o tratado de Montevideo
1.980, que tiene por objetivo principal promover el desarrollo económico,
social y armónico entre los países, crear un comercio reciproco y establecer
un Mercado Común Latinoamericano.

Ø Tratado de Libre Comercio del Grupo de los Tres – G3: Firmado dentro del
marco de la ALADI, entre Colombia, Venezuela y México.

Ø Acuerdo sobre comercio y cooperación económica y técnica entre Colombia
y la comunidad del Caribe, CARICOM73, que otorga trato de Nación Más

71

El certificado de Origen es un documento expedido por el INCOMEX, el cual se debe anexar
como prueba, en el momento de introducir los productos.
72
Protocolo de Trujillo, firmado en Perú en marzo de 1996
73
Incorporado en la Legislación nacional mediante Decreto 2891 de 1994
114

Favorecida (NMF) a todas las exportaciones de bienes originarios de
Colombia.

Ø Sistema Generalizado de preferencias Andinas – SGP Andino. Por medio
del cual los países miembros de la Unión Europea otorgan en forma
unilateral franquicias arancelarias a los productos provenientes de países
afectados por el problema de la droga.

Ø Sistema Generalizado de preferencias de Arancelarias – SGP. Son
esquemas mediante los cuales los países desarrollados otorgan, de manera
unilateral, preferencias arancelarias a favor de las importaciones originarias
de los países en desarrollo. Algunos de los programas que favorecen
nuestros productos son: Australia:. Otorga una rebaja porcentual de cinco
puntos que se aplica a las partidas que tienen derecho de aduana general.
Canadá : Otorga preferencia a todos los productos industriales, excepto a
la industria química, plásticos y similares. Unión Europea: Todos los
productos industriales manufacturados y semi - manufacturados.

Ø Organización Mundial Del Comercio, OMC. La OMC administra el Acuerdo
General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio multilateral obligatorio para
todos los países miembros. Mediante éste mecanismo, todo beneficio o
concesión comercial a terceros países debe ser extendido a los signatarios
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del respectivo acuerdo con la aplicación de la cláusula de nación más
favorecida.

La tabla 4.2 muestra las posiciones arancelarias para los productos seleccionados
para este plan de mercadeo:

Item

Posición
Arancelaria

1 4202119000

2 4202310000

3 4202320000

4 4202390000
5 4203300000
6 4203210000

Producto

Portadocumentos, portafolios (carteras de mano),
cartapacios y continentes similares con la
superficie exterior de cuero natural, cuero
regenerado o cuero charolado
Artículos de bolsillo o bolsos de mano (carteras)
con la superficie exterior de cuero natural, cuero
regenerado o cuero charolado.
Artículos de bolsillo o bolsos de mano (carteras)
con la superficie exterior de hojas de plástico o
materia textil.
Demá artículos de bolsillo o bolsos de mano
(carteras) con la superficie exterior de otras
materias..
Cintos, cinturones y bandoleras de cuero natural o
de cuero regenerado.
Guantes de cuero natural, artificial o regenerado
Fuente: Proexport

Tabla 4.2. : Partidas Arancelarias para los productos seleccionados en el Plan de Mercadeo por
Internet.

Otro aspecto a considerar y relacionado con el producto es el empaque, ya que
debe cumplir con los siguientes atributos:
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Ø Protección : Dado que los artículos se van a exportar, estos deben estar
empacados de manera tal que eviten al máximo el maltrato que puedan
sufrir, ocasionados por la manipulación propia de los procesos de
transporte.

Ø Diferenciación : Nuestros productos están dirigidos a un mercado exigente,
por lo cual la presentación debe ser impecable y debe resaltar los atributos
del producto como el prestigio de que gozan los artículos de cuero
colombiano, y del cumplimiento de normas de calidad en su elaboración.

Ø Publicidad : En el empaque se deben suministrar datos como direcciones
de la página Web y del correo electrónico de atención al cliente y hacer
referencia a todo el catalogo de productos ofrecidos.

Con las anteriores consideraciones se especifica un empaque externo elaborado
en cartón de alta calidad, plastificado, en forma de caja de acuerdo al tamaño de
cada articulo, con un pequeño orificio que permita observar el color del producto;
además llevara impreso el logotipo de la empresa.

Internamente el producto ira en una bolsa plástica transparente y resistente que lo
proteja de eventuales accidentes sobre la textura del artículo.
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El producto se debe acompañar de un certificado de garantía, una tarjeta de
revisión de control de calidad con número de referencia, y una tarjeta de
presentación de la empresa en el que se describen los atributos del articulo y se
nombra el catálogo de todos los productos ofrecidos por la empresa. El anexo 3 da
una ilustración de la presentación de estos documentos.

Después de analizar y visitar diferentes empresas dedicadas a la confección de
productos marroquineros se seleccionaron los proveedores de los artículos,
teniendo en cuenta los requisitos de calidad y producción exigidos para satisfacer
el mercado objetivo definido.

Todos ellos cuentan con experiencia en la

exportación de sus productos, pero ninguno tiene presencia en Web, tiene una
buena capacidad de producción y pueden fabricar los productos con la marca
genérica de Colombian Coffee Leather estas empresas son:

Es la división de Marroquinería de Ediciones Ejecutivas Ltda. Ubicada en Santafé
de Bogotá, especialista en la fabricación de Portafolios y maletines ejecutivos, con
puntos de venta propios en los mejores centros comerciales de la capital.
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Manufacturas Cardini Ltda es una empresa dedicada exclusivamente a la
producción de portafolios ejecutivos de alta calidad en sus líneas Attaches,
ejecutiva y lona, presenta productos de alta calidad, tiene experiencia exportadora
y precios competitivos.

Esta empresa produce

billeteras, Portachequeras y pequeña marroquinería,

cuenta con una amplia experiencia exportadora y posee una oficina de
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comercialización en la ciudad de Parkton estado de Maryland en USA.

Ubicada en el sector de Normandía en Santafé de Bogotá esta compañía se
especializa en la confección de cinturones para dama y caballero, los materiales
que utiliza son de muy alta calidad y sus diseños están acordes con la moda, en la
mayoría de ellos utiliza herrajes importados de Italia.

Esta industria fabrica guantes finos y deportivos, en sus líneas de producción
cuenta con la elaboración de guantes forrados en piel de conejo y cabritilla, con la
cual ha tenido un buen reconocimiento a nivel internacional.

Lleva años

exportando a los Estados Unidos y Europa, en donde sus ventas han sido exitosas
especialmente en la época de invierno.
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Es una empresa manufacturera de pequeña marroquinería, se distingue por tener
diseños de la ultima moda en billeteras y portachequeras, son de buena calidad y
sus precios son muy competitivos.

Es otro buen proveedor de cinturones en línea ejecutiva, en sus productos utilizan
herrajes nacionales e importados de muy buena calidad, ofrecen amplia garantía
de fabricación.
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4.1.3. Distribución

El mecanismo de distribución es un factor muy importante en el comercio exterior,
por la necesidad ineludible de tener siempre que trasladar los productos desde su
lugar de fabricación hasta el de consumo, y por la incidencia de esta operación en
la competitividad de los bienes exportados.

Los costos que agrega al producto, el transporte y sus servicios complementarios,
aunque variables, normalmente son significativos, además de que las condiciones
de entrega de las mercancías al comprador, están en buena medida determinadas
en proporción directa a la eficiencia con que se realicen las labores de traslado de
la carga.

En la mayoría de los casos, se dispone simultáneamente de varias alternativas
(modos y/o rutas) para la movilización de las mercancías. Cada uno de los modos
de transporte a su vez posee características específicas que determinan ventajas
y desventajas comparativas frente a los demás, en materia de capacidad de
transporte, velocidad, seguridad, costo del servicio y flexibilidad para el
desplazamiento puerta a puerta.
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En definitiva las características del producto que se va a transportar, y sus
requerimientos particulares determina en alto grado el tipo de transporte que se
debe utilizar para su distribución, según las condiciones de comercialización más
adecuada.

Las particularidades de las mercancías que se desean exportan en el plan de
mercadeo son:
-

Naturaleza del Producto: Es corriente, de dimensiones especificas, no es
peligroso, ni frágil.

-

Tipo de carga: Carga general con empaque, unitarizada sólida, no requiere
condiciones especiales de presión y temperatura.

-

Magnitud del embarque: Se puede determinar su peso bruto, peso neto y el
número de unidades.

-

Plazo de entrega: Es un factor primordial, debido a que los compradores
esperan nuestros artículos con la mayor brevedad posible. Normalmente debe
ser inferior a 7 días.

-

Lugar de origen y destino: Los productos de marroquinería a exportar se
producen en Santafé de Bogotá y el destino que se escoge para mejorar la
distribución, teniendo en cuenta el mercado objetivo, es la ciudad de Nueva
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York, por lo tanto una ruta directa que cubra estos puntos sera la más indicada
para nuestros propósitos. Sin embargo se puede prever otros destinos para
los cuales se escogerá la mejor ruta, teniendo en cuenta las facilidades de
conexión aéreas existentes desde los diferentes aeropuertos de Nueva York.

Con la anterior información, y relacionándola con las características de cada uno
de los modos y de los servicios existentes de transporte se observa que la forma
más acertada y conveniente de envío de los artículos de cuero es por vía aérea.

Esto debido a que el transporte aéreo, resulta eficiente para la movilización de
productos que exigen velocidad en su desplazamiento, y que se puede pagar un
flete relativamente alto, esto es productos de gran valor agregado y comercial;
como los que se ofrecen; además de la necesidad de entrega casi inmediata; éste
es el medio que más se acomoda a los objetivos de distribución de los artículos.

Existe una amplia gama de servicios en equipos de pasajeros y cargueros,
particularmente a ciudades como New York, Los Ángeles y

Miami, en donde

existen facilidades para reexpedir la carga en avión o por camión. Con un tiempo
de tránsito entre 1-3 días.
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En nuestro país las principales compañías de carga aérea que cubren las rutas a
los Estados Unidos y en general a Norteamérica son:, Challenge, American
Airlines, Tampa, Avianca Pacific y Continental Airlines. Pero las que mejor se
adaptan a los propósitos de la investigación son Avianca y Continental Airlines, ya
que son las que mayor frecuencia de vuelos ofrecen, tienen mayor infraestructura
para exportación y poseen un buen prestigio en cumplimiento de horarios y control
de la carga.

De Bogotá a Norteamérica
DIAS
Lu,Ma,Ju,Sab.
Mar, Jue,Sab.
Lunes
Diario
Diario
Mi, Vi,Dom
Sabados
Diario

DESTINO

VUELO

SALIDA

LLEGADA

AVION

AEROLINEA

MEXICO
L/ANGELES
MEX/LAX
NEW YORK
MIAMI
MIAMI
MIAMI
NEW YORK

AV072
AV068
AV072
AV020
AV006
AV008
AV008
CO1368

16:00
16:00
16:00
16:45
10:45
16:20
16:20
8:30

19:30
20:45
22:25
22:20
13:55
20:00
20:00
12:30

757
757
757
767
757
757
MD83
757

AVIANCA
AVIANCA
AVIANCA
AVIANCA
AVIANCA
AVIANCA
AVIANCA
CONTINENTAL

Fuente: Carga Avianca-Continental Airlines

Tabla 4.3 frecuencia de Vuelos desde Santafé de Bogotá a Norteámerica

Estas compañías tienen un catálogo de tarifas dependiendo del peso de la carga a
transportar, además poseen precios preferenciales para los artículos de cuero
como se observa en las siguientes tablas.
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Bogotá a Norteamérica

Los Angeles (LAX)

Miami (MIA)

New York (NYC)

KG

GCR

FLORES
9702

FRUTAS
0007

CUERO Y SUS
MANUFAC

TEX/CONF
9703

LIBROS
7101

ARTESA.
9516

200
300
500
100
200
300
500
200
300
500

2.31
1.87
1.49
1.72
1.31
0.80
0.60
2.14
1.57
0.95

1.40
1.40
1.40
1.72
0.65
0.65
0.65
1.05
1.05
1.05

2.31
1.87
1.10
1.72
0.65
0.65
0.65
1.03
1.03
0.95

2.31
1.87
1.17
1.72
0.80
0.80
0.60
2.14
1.57
0.95

2.31
1.87
1.17
1.72
0.80
0.80
0.60
2.14
1.57
0.95

1.97
1.87
1.24
1.72
0.55
0.55
0.55
0.90
0.90
0.85

1.24
1.24
1.12
1.50
1.31
0.80
0.60
2.14
0.85
0.85

Fuente :Tarifas Avianca Carga

Tabla 4.4. Tarifas de transporte de carga aérea en Avianca

Artículos de Cuero scr-1202
Origen Bogotá
New York (EWR/JFK)
Los Angeles (LAX)
Montreal (YUL)
Toronto (YYZ)

MINIMO
38.00
38.00
50.00
50.00

45K
2.87
TACT
TACT
TACT

100K
1.30
1.40
1.30
1.30

300K
1.30
1.40
1.30
1.30

500K
0.90
1.20
1.00
1.00

Fuente: Tarifas Continental Airlines Carga

Tabla 4.5. Tarifa de transporte de carga aérea en Continental Airlines

Además, el anexo 4 ilustra acerca de los pasos a seguir y de los trámites exigidos
por las autoridades competentes, en exportaciones por vía aérea.

Es aconsejable establecer una oficina de despachos para una gran área local, por
lo que se ha pensado en implantar una sede de almacenamiento temporal en la
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ciudad de Nueva York; manejada por una sola persona cuya función sería la de
recibir los envíos desde Colombia, para luego distribuir los diferentes artículos al
cliente final.

Los principales beneficios de este esquema se verían en:

Ø Mejoramiento en los tiempos de entrega al cliente final: Esto debido a que
se puede llevar una estadística de los pedidos promedio de los diferentes
artículos, lo que permite anticipar las ventas que se puedan hacer durante
un periodo determinado. Además la facilidad y velocidad de envío desde
Nueva York hacia las diferentes regiones de norte América en un lapso más
corto que si lo hiciese desde Colombia.

Ø Control de calidad de los productos: Al arribar a los Estados Unidos se
puede verificar el estado en que llega la mercancía; previendo posibles
reclamos de los clientes.

Ø Mejoramiento en el servicio al cliente: Con la oficina virtual en Nueva York
se pueden realizar una gestión de reclamos más optima dado que
eventuales cambios de piezas serían más rápidos, proporcionando además
una relación más estrecha con el cliente.
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Ø Fuente de información: La oficina en Nueva York servirá de canal de
acceso a información de diferentes aspectos relacionados con el sector
tales como eventos, ferias, tendencias de moda, cambios en el mercado.

Ø Buena relación beneficios /costos: Esta oficina seria atendida por una sola
persona que podría desempeñar todas las funciones en tiempo parcial,
asimismo no representa un alto costo ya que no se requiere de inversión en
espacio físico ni de infraestructura sofisticada.

El transporte desde la oficina de New York a los destinos en los Estados Unidos
se realiza a través de la compañía Norteamericana de Transporte Fed Express,
dado que esta posee un total cubrimiento a todas las regiones de Norteamérica,
garantiza entrega puerta a puerta en un tiempo menor a 3 días .

FedEx posee una amplia trayectoria en la mensajería de paquetes, goza con un
alto prestigio de eficiencia y desde su página en internet, http://www.fedex.com/us/
se puede monitorear el estado de un envío. Las tarifas que ofrece están
clasificadas por peso, servicio y/o distancia en millas que hay desde el origen
hasta el destino, en promedio por libra en Estados Unidos es de us$ 7.75,
pudiéndose bajar este promedio hasta una cuarta parta parte por envíos de más
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de 10 libras a un mismo destinatario. El anexo 5. muestra la relación de tarifas
cobrados por fedex de acuerdo a la región y peso de la mercancía.

4.1.4 Publicidad y Promoción

Se realizan dos tipos esenciales de publicidad, el primero y más importante es la
publicidad por internet, en la cual se debe centrar cualquier estudio de divulgación
para el comercio electrónico, ya que el público al cual se dirige los esfuerzos se
encuentra vinculado directamente a estos espacios.

El segundo conlleva los

criterios de servicios en los medios de comunicación tradicionales como son la
prensa, la radio y la televisión.

Para establecer un buen nivel de acceso al sitio Web de marroquinería colombiana
debe involucrar las siguientes pautas de publicidad en internet:

Ø Ubicación en Motores de Búsqueda: El

lugar básico para colocar la

información de nuestro website son los diversos motores de búsqueda que
son mantenidos alrededor del mundo. Aunque muchas de las listas y
motores de búsqueda son generales, proporcionando información sobre
muchos temas, algunos de ellos se dirigen a públicos específicos. Casi
todas las listas permiten publicar en forma gratuita.
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Algunos de los motores en los que se anunciara el sitio Web son:

•

Yahoo

•

Commercial Sities Index de Open Market

•

Excite

•

Maquina de búsqueda Altavista de Digital Equipment Corporation

•

Robot Lycos de la Universidad Carnegie-Mellon.

Varios de los anteriores motores están divididos en categorías, por lo cual si
las listas permiten publicar en más de una categoría, se debe asegurar
publicar en todas las clases en que encaje el sector de los cueros, si solo
se permite publicar en una categoría se seleccionará la mejor.

El servicio Submit-it
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permite colocar gratuitamente el Web Side en una

variedad de motores de búsqueda con solo llenar un formulario.

Ø Comunidades Virtuales y Grupos de Noticias: Las comunidades virtuales
constituyen una importante representación de producción y actividad en el
internet, producción medida en el valor agregado que adquiere el
conocimiento cuando éste circula veraz y oportunamente por las grandes

74

Services Submit-it En: http://www.sumit-ii.com/
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redes de información. Este plan propone la creación de una comunidad
virtual en la que estén invitados por una parte el gremio de los comerciantes
norteamericanos agrupados en FIA Footwear Industries of America y por
otro los Industriales del cuero colombiano agrupados en ACICAM y
CEINOVA. Los temas a tratar serán, naturalmente, sobre diseño, calidad,
moda y tecnología de productos elaborados en cuero, entre otras.

Actualmente se está aprovechando la vinculación que se tiene en la
comunidad virtual de discusión de comercio electrónico para dar a conocer
las experiencias adquiridas en el proceso de creación del sitio web, lo que
ha generado

interés y aumento de visitas al web. Esta comunidad es

ICTNET, Comunidad Virtual de Comercio y Negocios en Internet del
Instituto Catalán de Tecnología en la dirección:
http://www.ictnet.es/esp/comunidades/openmkt . Los mensajes se envían al
e-mail openmkt@ictnet.es .

Ø En mensajes de Correo Electrónico: Un buen lugar para colocar las
direcciones de nuestros home pages es la parte inferior de los mensajes
de correo electrónico, como una parte estándar de la firma, lo que permitirá
que cualquier persona que vea los mensajes de correo y se entere de lo
que ofrecemos.
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Ø Publicidad en pancartas: Otras alternativas de publicidad son los anuncios
en pancartas o banners75 Estos banners se deben ubicar en los web sites
más visitados por públicos de características similares al de nuestro
mercado objetivo. Dentro de esta categoría se puede escoger toda una
gama de servicios que van desde la aparición de nuestra publicidad para
un perfil especifico de navegantes, con lo que se reducen los costos, y se
hacen más eficaces los anuncios.

Ø Afiliación en Directorios de Gremios: La empresa debe estar vinculada a
las asociaciones del gremio especialmente las nacionales, algunas de ellas
cuentan con sitio Web, e incluyen en sus directorios vínculos a las páginas
de sus afiliados. Los más importantes son El portal del cuero, La pagina de
ASICAM y la página de CEINOVA.

Para iniciar el comercio de nuestros productos, se piensa en incentivar la compra
de nuestros artículos ofreciendo un obsequio consistente en un llavero elaborado
en cuero con el emblema de la empresa productora, además cada uno de los
productos debe ir acompañado con una tarjeta de presentación de la prenda en
donde se especifica las características técnicas del producto, detalles de la
manufactura, y mostrar los atributos del producto, esto se hace pensando en el

75

Los anuncios en pancartas son ilustraciones solas que aparecen en la parte superior o inferior
de las páginas web, al hacer un clic se realiza un vínculo con el sitio web que se publicita.
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mercado meta definido, ya que el público norteamericano esta acostumbrado a
tener la mayor información de un articulo que compra, también esta ficha técnica
sirve para dar soporte y credibilidad de la empresa comercializadora.

El comercio electrónico cumple con la meta publicitaria de alcanzar a la mayor
cantidad de personas por menor cantidad de dinero, ya que reduce
ostensiblemente los costos de promoción, que en los medios tradicionales suelen
ser muy altos, como lo demuestra la Tabla 4.13, en donde se presentan algunas
de las tarifas cobradas por las empresas colombianas de este ramo.

Medio
Televisión
Televisión
Televisión
Televisión
Televisión
Televisión
Televisión
Radio
Radio
Radio
Revista
Revista
Prensa
Prensa

Empresa

Tamaño/programa
RCN
Novela AAA
RCN
Programa Variedades A
RCN
Noticiero
Producciones JES Todo Programa
Caracol
Novela AAA
Caracol
Programa Variedades A
Caracol
Noticiero
RCN
15 seg , 5 diarias
Caracol
15 seg , 5 diarias
E-Medios Ltda
15 seg , 5 diarias
cromos
Doble página
cromos
media página
EL TIEMPO
primera Página
EL TIEMPO
Segunda o Tercera Páguina

Costo*
$9,790,000.00
$1,925,000.00
$1,170,000.00
$10,780,000.00
$8,000,000.00
$1,700,000.00
$5,000,000.00
$3,112,200.00
$5,695,200.00
$3,611,520.00
$12,501,000.00
$3,800,000.00
$1,070,000.00
$162,000.00

*Incrementar 10% de IVA

Fuente: Jalube Publicidad & Mercadeo Ltda. Julio de 2.000

Tabla 4.6 Costo de Publicidad en Medios Tradicionales
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Comparación de Costos promedio de Anuncios publicitarios

Tipo deAnuncio

Costo Promedio de
Impacto Promedio

Tipo de Inversion

Banners

De 1 a 100 USD

Pago por impresión, tiempo, visitas

Anuncio en TV

Desde 2000 USD

Pago por audiencia del programa

Anuncio en prensa

Desde 400 USD

Pago por audiencia

Anuncio en radio

Desde 400 USD

Pago por audiencia

Mailing

Desde 50 USD

Pago por impacto

Tabla 4.7 Comparación de precios
Fuente: Estudios Ad pepper media S.A.

Consideraciones de cobertura y objetivo publicitario
Tipo de Anuncio

Cobertura

Objetivo Publicitario

Saturación

Banners

Grandes/pequeñas audiencias

Target exacto

De 1 a 5 mensajes en pantalla

Anuncio en TV

Grandes audiencias

Target difuso

Completa saturación

Prensa general

Grandes/pequeñas audiencias

Target difuso

Páginas

Prensa especializada Pequeñas audiencias

Target exacto

Páginas

Anuncio en radio

Grandes/pequeñas audiencias

Target difuso

De 1 a 6 mensajes

Mailing

Grandes / pequeñas audiencias Target exacto

1 mensaje

Tabla 4.8 Cobertura y objetivo publicitario
Fuente: Estudios Ad pepper media S.A.
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4.1.5. Precio

El precio debe ser competitivo y que compagine con la calidad que se espera,
naturalmente debe incluir todos los costos de mercadeo y comercialización.

Los costos de producción determinan en buena medida el precio de los productos,
en Colombia se cuenta con las ventajas en mano de obra calificada barata y
materias primas de buena calidad y a buen precio, lo que posibilita la consecución
de los productos terminados de alta calidad a precios muy favorables. Estos se
presentan en la tabla 4.9, de acuerdo a lo cotizado por los proveedores
seleccionados para cada artículo.

Producto
Maletin Linea Attaches
Maletin linea Ejecutiva
Portablock carta
Billeteras
Billeteras
Portachequeras
Cinturones
Cinturones
Guantes

Valor
US$
50.00
35.00
15.00
5.00
6.00
7.00
8.00
7.00
4.00

Proveedor
Manufacturas Cardini
Manufacturas Cardini
Mipelli
Tauro Q.L. Manufacturas
Marroquinera Rivera Ltda.
Darpiel Ltda.
Manufacturas Minkee
Esmeralda Letather
Diseños Glaser

Tabla 4.9 Precio de los artículos seleccionados en el plan de mercadeo

Otro costo a considerar es el que conlleva el empaque de los productos, puesto
que debe cumplir con las características y condiciones mencionados en el aparte
de distribución; para lograrlo se investigó y se seleccionó la Cartonería Mosquera,
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empresa especializada en este tipo de empaques, y con una amplia experiencia
en el ramo de la marroquinería, sus precios son:

Producto
Maletin Linea Attaches
Maletin linea Ejecutiva
Portablock carta
Billeteras
Portachequeras
Cinturones
Guantes

Valor
US$
1.00
1.00
0.75
0.50
0.50
0.50
0.50

Tabla 4.10. Valor unitario del empaque de cada articulo

Para el envío de los productos al exterior se incurren en gastos adicionales al flete
que se paga por el transporte de la mercancía y que se mostraron en las tablas
4.4 y 4.5 por las dos compañías transportadoras seleccionadas; algunos como el
denominado Fuel Surcharge es un porcentaje de US$ 0.10 por kilo de carga que
se paga todas las aerolíneas como sobretasa al combustible.
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Descripción
Due Carrier
Due Agent
Agenciamiento Aduanero
Elaboracion de documentos
Transporte local
Zunchada y embalaje
Fuel Surcharge

Valor
25.00
28.00
100.00
12.50
18.50
10.00
0.10 x Kg

Tabla 4.11 Otros gastos de Exportación

Los costos de envío desde Nueva York a los demás destinos, varían de ciudad a
ciudad en todo el territorio de los Estados Unidos por lo que se debe manejar un
costo promedio.

Se deben tener en cuenta los gastos en que se incurre en la comercialización de
internet, estos son los denominados por algunos autores gastos de lanzamiento y
son los necesarios para poner en funcionamiento un sitio Web, muchos de ellos se
generan una sola vez al iniciar el negocio y se pueden diferir en un tiempo
prudencial, estos gastos se ilustran en la tabla.4.12.

D E S C R IP C IO N

VALOR
us$
Hospedaje para la pagina
50.00
D iseño de la W eb
400.00
M antenim iento de la W eb
50.00
R e g i s t r o d e D o m inio
30.00
A filiacion a Visa
75.00
A filiacion a M a sterC a rd
75.00
A filiacion a Am erican Expres
75.00
Tabla 4.12 Gastos de lanzamiento de un sitio Web
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Después de tener en cuenta los costos y gastos que genera el negocio, se hace
una proyección de costo unitario de cada uno de los artículos seleccionados para
la exportación y se puede fijar un precio de venta, de acuerdo al margen de
ganancia que se quiere obtener.

Estos cálculos se reflejan en la tabla 4.13 en donde se han especificado los
precios propuestos para los productos ofrecidos.

Articulo
Maletin Linea Attaches
Maletin linea Ejecutiva
Portablock carta
Billeteras
Portachequeras
Cinturones
Guantes

Precio

Costo

Valor Otr. Gastos

Compra Empaque Flete

50.00
35.00
15.00
5.00
6.00
8.00
4.00

1.00
1.00
0.75
0.50
0.50
0.50
0.50

Export.

1.43
0.95
0.71
0.43
0.43
0.43
0.43

2.15
1.43
1.07
0.64
0.64
0.64
0.64

Gastos

Transp.

Comercial.

Interno

0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47
0.47

1.00
0.67
0.50
0.30
0.30
0.30
0.30

Gastos
Admin.

1.55
1.55
1.55
1.55
1.55
1.55
1.55

Total Costo Precio Increm.
producto
50%

57.60
41.07
20.05
8.89
9.89
11.89
7.89

*Valores en Dólares Americanos

Tabla 4.13. Fijación de Precio según estructura de Costos

El precio fijado para cada articulo debe ser acorde y en lo posible inferior a los
ofrecidos por la competencia directa, estos se obtienen través de búsquedas en
tiendas virtuales que venden productos similares; para ello se realizó una
exploración de los establecimientos que comercializan estos productos, a través
de los motores de búsquedas listados en la tabla 4.14.
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86.40
61.60
30.08
13.34
14.84
17.84
11.84

Nombre del Motor

Dirección

Intelli Search

www.intellisearchnow.com

Altavista

http://www.altavista.digital.com

WebCrawler

http://www.webcrawler.com

Open Text

http://www.opentext.net

Lycos

http://www.lycos.com

Excite

http://www.excite.com

Yahoo

http://www.yahoo.com

Goto.com

www.goto.com

Net Search

www.searc.internet.com

Magellan

http://www.mckinley.com

Galaxy

http://www.einet.net

HotBot

http://www.hotbot.com

InfoSeek

http://www.infoseek.com

Euro Seek

www.euroseek.com

Tabla 4.14. Motores de Búsqueda usados para averiguar los precios de la competencia directa

Los precios de la competencia directa se muestran en la tabla 4.15.
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Empresa
Savi Shopper
Nordstrom
Eddie Bauer
Western Wear
Cybershop
Harold's
Danier Leather

Sova Leather
Etienne Aigner
Handbags Direct

Artículos de
Precio
cuero que
Pagina
Promedio
ofreccen
Billeteras
32
www.savishopper.com
Cinturones
32
Guantes
35
www.nordstrom.com
Cinturones
37
Cinturones
28 www.eddiebauer.com
Cinturones
35 www.westernwesr.com
Maletines
110
www.cybershop.com
Billeteras
35
Maletines
125
www.harolds.com
Cinturones
25
Maletines
130
Guantes
32
Maletines
140
Billeteras
26 www.sovaleather.com
Cinturones
27
Maletines
110
www.etienneaigner
Cinturones
27
Billeteras
21
www.handbagsdirect.com
Maletines
230

American Handbag USA Maletines

Comentarios

Almacén de Cadena

Centro Comercial
Virtual

Hospedada en Centro
Comercial Virtual
fashionmall.com

170

Hospedada en
Amazon.com
Hospedada en
Amazon.com

Gucci Bags

Maletines

300

Damascus Gloves

Guantes

30

www.damgloves.com

Tabla 4.15. Precios de la Competencia Directa

El grado de exclusividad, la alta calidad y el prestigio de ser elaborados en cuero
colombiano permiten manejar precios similares a los ofrecidos por la competencia
directa. Así mismo se tendrá como criterio descuentos a los clientes que compren
por volúmenes superiores a 10 unidades. Es apenas notable que los trasportes de
grandes cantidades disminuye considerablemente los costos. Después de hacer
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estos análisis se fijaron los precios promedios de los productos que se reflejan en
la tabla 4.13.

4.2

PLAN DE COMERCIALIZACION PARA ARTICULOS

COLOMBIANOS

ELABORADOS EN CUERO

El proceso de comercialización incluye los siguientes aspectos:

4.2.1 Aspecto Tecnológico

El sitio de encuentro de los clientes con el establecimiento comercial lo constituye
el web-site. Para su construcción es necesario tener en cuenta los siguientes
elementos:

v

Registro de dominio: El nombre de dominio es esencialmente la

identificación internet de la sede web. El crear el nombre de dominio a partir del
nombre de la empresa ayuda a establecer conciencia de mercado. Las
compañías Register.com, General Atomics, AT&T, Network Solutions Inc tienen
contratos para manejar las bases de datos de los nombres de dominio y
números IP y aseguran que los nombres se ajusten a los estándares y sean
únicos. La entidad que determina la forma y estructura general de los nombres
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de dominio es InterNIC, que es supervisada por la National Science Foundation
(Fundación Científica Nacional)76. Este plan de comercialización recomienda
registrar el nombre de dominio en www.register.com, entidad supervisada por
InterNic, en la actualidad el valor de registro es de 35 dolares al año.

v

Herramientas para la construcción de la sede web: El sitio web construido

debe estar a la altura de los mejores comercios en Internet por ello se deben
utilizar herramientas de alta calidad. Dentro de las herramientas de construcción
de sitios web más comerciales están NetObjets, Front Page, Net Creation y
Built e-comm con ellas se han creado buen número de sitios comerciales en
internet. A pesar de que la tarea de construcción no es difícil este plan
recomienda dejar esta labor es especialistas en diseño y construcción de sitios.

v

Servidor de Hospedaje : El servidor de hospedaje es la máquina donde

residirá el sitio web. Dado que el mercado objetivo está en los Estado Unidos se
recomienda alojar la sede en un servidor ubicado en dicho país y que
contengabuenas estadísticas de velocidad de acceso y líneas instaladas.
v Software de administración del sitio web: Una vez construida la sede web
se debe tener una herramienta de fácil administración que permita incluir
nuevos artículos, ofertas, promociones, cambio de precios o de presentación de
los productos, para ello al tiempo que desarrolla la sede web se debe construir
76

InterNIC Information Services en: http://w.ww.internic.net/ e-mail: info@internic.net
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un mecanismo de administración de la sede web que pueda ser manejado por
una persona con conocimientos básicos de informática.

4.2.2. Oferta de productos

Un primer paso para realizar una venta utilizando el canal de la red de Internet es
colocar los artículos en un catálogo. Dicho sistema se realiza a través de la
creación de una Base de Datos de los productos, presentados por medio de
páginas Web.
La pagina principal debe llevar el nombre del sitio web. Dado que una de los
símbolos más reconocidos en los Estados Unidos es “Juan Valdez” asociado con
el café de Colombia, se escogió como nombre “Colombian Coffee Leather”.
Como logotipo una figura que involucrara tanto el café como el cuero. Esto se
logro con un toro cuya piel lleva dibujado un grano de café tal como se ilustra a
continuación.

El catálogo virtual incluye los siguientes elementos:
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v Nombre del Producto: De acuerdo a las diferentes líneas de producto
seleccionadas en el plan de mercadeo, se pensó en enaltecer los atributos
de los artículos identificándolos con

nombres relacionados con la

idiosincrasia colombiana. Lo que permite identificarlos con aspectos
positivos del país y reafirmar la condición de ser productos colombianos.

v Fotografía del producto: Se ofrece una imagen fotográfica clara de cada
producto, con la posibilidad de detallar los artículos con más fotografías
mostrando sus características interiores como por ejemplo en el caso de los
maletines.

v Descripción del producto: Se dan todas las características relevantes al
producto tales como las dimensiones, materiales empleados en la
manufacturación, referencias de diseño y funcionalidad.

v Opciones de selección de usuario: Esta parte complementa la anterior,
presenta las diferentes alternativas de presentación de los productos en
cuanto a la gama de colores ofrecidos y los números de talla estándar
disponibles.

v Precio del Producto: El catálogo muestra el valor de cada artículo en
dólares americanos y dólares canadienses, de acuerdo a las monedas del
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mercado objetivo definido. Además se hace referencia a precios
promociónales y descuentos por volumen de compras.

Una vez el visitante se encuentra navegando sobre el catálogo de productos, se le
invita a seleccionar los artículos que desea adquirir por medio de un clic sobre un
botón que activa un mecanismo conocido como “Carrito Virtual de Compras”.

A través de esta facilidad el cliente tiene la posibilidad ver los artículos a adquirir,
el precio unitario

y el total de la compra. El carrito de compras

ofrece la

alternativa de cambiar la cantidad de productos, con sólo digitar el nuevo número
de unidades que quiere comprar de cada artículo; luego de esto puede ordenar el
recalculo automático del valor total de las compras haciendo un clic en el botón
correspondiente.

Otras opciones del mecanismo son: vaciar el carrito cuando el cliente se abstiene
de ejecutar la compra y regresar al catálogo para continuar comprando de la
manera antes señalada.

4.2.3. Registro de Compra

Luego que el cliente ha elegido los artículos a adquirir podrá registrar su compra
a través de un Formulario de Pedido. Es un formato sencillo y en línea, en el cual
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se le pide al mismo navegante que llene la preforma que contiene los datos
básicos como nombre, teléfono, e-mail, forma de pago, dirección de envío etc.

Estos registros alimentan una Base de Datos, que contiene además de la digitada
por los navegantes, otra información como el código del proveedor ISP (Internet
Service Provider), la hora que se efectuó la compra en nuestro servidor, que en
algunos casos podrá ser diferente a la hora local en donde se encuentra el
consumidor.

A través de ella

se

permite conocer aspectos tales como los artículos que

examinó el cliente y no compró, otras páginas que visto el comprador y el tiempo
en que estuvo navegando el cliente en nuestra sede Web, entre otras.

Toda esta información es fácilmente consultada desde cualquier computador
conectado a Internet ya sea localmente en Colombia o en cualquier lugar del
mundo, utilizando las claves de usuarios y las medidas de seguridad entregadas
por la compañía proveedora del hospedaje de la pagina WEB.

4.2.4 Forma de Pago

El sitio web presentado contempla como medio de pago las tarjetas de crédito
Master Card, Visa y American Express.
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En el caso de Internet el pago con tarjeta de crédito opera de la siguiente manera:

1. Llegado el momento de pagar, el cliente es transferido a un "servidor
seguro" donde deposita los datos de su tarjeta de crédito. A continuación
comienza el proceso de validación en tiempo real.

2. Interviene una empresa concentradora de información y es la que tiene enlaces
con todos los bancos. Se las suele llamar Pasarelas.

3. El servidor de la empresa concentradora “pasarela” recibe información del
servidor que tomó los datos de la tarjeta y se conecta con el banco donde el
comerciante tenga su cuenta corriente, efectuándose la transacción en línea.

Se puede tener la alternativa que la pasarela valide los datos del tarjeta habiente
sin efectuar el cargo a la tarjeta ni el abono a la cuenta corriente del vendedor;
ésta es una opción que se ha venido utilizando como ventaja para la venta en
internet, debido a que el cargo a la tarjeta de crédito se puede realizar días
después , incluso al tiempo en que el comprador recibe el producto; lo que ha
generado confianza entre los cibercompradores.
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4. El banco del vendedor establece contacto con el banco del cliente, solicitando
autorización para hacer el cargo en la tarjeta dada, conocido en el ámbito bancario
como compensación de tarjetas de crédito.

5. El banco del cliente autoriza la operación y genera el cargo en su
tarjeta.

6. El comprador es notificado de esto en un proceso que a lo sumo puede
demorar 30 segundos en el caso de transacción en línea.

En el mundo real pasa algo similar solo que los datos de la tarjeta son
"capturados" por un dispositivo lector de bandas magnéticas

Existen básicamente dos opciones para que los cargos hechos a las tarjetas sean
transferidos a la cuenta corriente del establecimiento comercial, cuando se refiere
a los negocios que residen fuera de Norte América y efectúan sus ventas en USA
o Canadá, estas son:

1. Encontrar un banco local que provea una licencia mercantil para vender
por medio de tarjetas de crédito en dólares. En Colombia, los bancos
Colpatria, Citibank, BanColombia y Bogotá ofrecen esta alternativa.
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2. La otra opción, es utilizar los servicios de empresas como Internet Secure y
VeriSign. Estas organizaciones cuentan con la aprobación para conceder
licencias mercantiles a empresas de todo tamaño sin importar el país de
origen.

La empresa vendedora recibe una única licencia mercantil para cobrar en
dólares y el pago de sus ventas le llegara directamente a la cuenta del
banco de su país y en la moneda que elija.

Así mismo a los compradores les llegara el cargo con el nombre de la
empresa.

En resumen, no se necesita ni residir ni abrir una cuenta en dólares en
USA. La licencia mercantil se puede obtener desde el país de origen por
medio de InternetSecure o VeriSign
sitio web
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para aceptar tarjetas de crédito en el
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Gráfica 4.1 Proceso de pago a través de Tarjeta de Crédito.

Han surgido otras opciones de formas de pago electrónico a través de internet
como:

v

First Virtual Holdings77, Netcheque, Netchex: que son empresas en las que
tanto el proveedor como el comprador abren una cuenta en ellas; cuando este
desea hacer una compra, autoriza el cargo contra su número de cuenta. La
desventaja radica en que el comprador potencial debe abrir una cuenta y pagar
un cargo mínimo para comprar.

v Digicash78, Cibercash, Mondex, Netcash, E-Cash:

Se trata de sustitutos

electrónicos del dinero. Los compradores lo adquieren con moneda de curso
legal. Se asigna un número seriado a este dinero electrónico y el comprador
puede gastarlo en la adquisición de productos en internet.

Estos sistemas de cancelación no se consideran en este plan de comercio, debido
a que aún están en la fase de crecimiento; sin embargo una vez maduros pueden
ser fácilmente incorporados.

77
78

Firs Virtual Holding En http://www.fv.com
Digicash En http://www.digicash.com
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4.2.5. Seguridad

Es este aspecto considera las dos formas de control, la primera es la referente a
la seguridad técnica en la transmisión de datos, y la segunda a los aspectos
comerciales que conlleva a la transacción.

Seguridad Técnica: El hecho de que el comprador tema que la información de su
tarjeta de crédito sea interceptada cuando la envía a través de internet ha
originado los llamados servidores “seguros”. Estos encriptan la información
mientras viaja entre el navegador del usuario y el servidor. Las empresas
proveedoras de hospedaje de sitios comerciales ofrecen dos modalidades para
manejar este tipo de problemas: el SSL (Securty Socket Leyer ) y el SET (Security
Electronic Transaction).

La modalidad SSL Funciona dentro de un servidor seguro ( tipo https:// ), este
servidor obtiene su seguridad del hecho de poseer un certificado que le permite
actuar como un notario de la red, el cual certifica que el usuario es quien dice que
es. Esta seguridad permite encriptar los datos de la compra mientras viajan entre
el computador del comprador hasta el servidor y/o pasarela de pagos aportada
por la entidad bancaria. Las garantías que ofrece SSL son simplemente las del
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"transporte" de la información a través de la red y el hecho de autenticar al
comercio que posee el certificado de que es quien dice que es.

La modalidad de pago SET es parecida a la de SSL, con la ventaja que las partes
identificadas y certificadas son las tres, es decir, el cliente, el comerciante y el
banco. El cliente se certifica utilizando un certificado digital que la entidad bancaria
proporcionara o en su defecto, indica como conseguirlo. Este certificado digital es
equivalente a la firma que se inscribe en un boucher de compra proporcionado
por el comerciante en un establecimiento tradicional, al pagar con tarjeta de
crédito. Las garantías que ofrece SET son que al quedar identificadas las tres
partes afectadas de la transacción electrónica no existe posibilidad de fraude, ya
que quien compra, es realmente el titular de la tarjeta de crédito, cosa que no
sucede en la modalidad SSL.

Es de notar que el uso de la modalidad SET se ha visto limitada por la necesidad
de proporcionar una clave privada a cada usuario del sistema, así como una clave
pública al establecimiento por cada cliente. Lo anterior presenta diferentes
inconvenientes, ya que la base de clientes potenciales del mercado objetivo se
disminuye considerablemente. Además exige al servidor la implementación de
software más especializado y por ende más costoso.
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La mayoría de los proveedores de hospedaje de páginas en internet en los
Estados Unidos ofrecen cualquiera de los dos protocolos para los negocios
adscritos.

A pesar de los protocolos de seguridad, los piratas informativos pueden violar los
controles Estas acciones se tipifican como delitos en las diferentes legislaciones y
se conocen como:

v Acceso No Autorizado: Se refiere a que un usuario no acreditado se
conecta deliberadamente a una red, un servidor o un archivo. Ya sea que
haga conexión por accidente pero decide voluntariamente mantenerse
conectado.

v Actos Dañinos: Se conoce como las acciones de robar, copiar o alterar
archivos;

hacer

circular

información

negativa,

como

virus.

Tal

comportamiento se clasifica como piratería (apropiación, descarga y uso de
la información sin el conocimiento del propietario) o como sabotaje
(alteración, modificación o destrucción de datos de software, uno de cuyos
efectos es paralizar la actividad del sistema o del servidor en Internet).

v Intercepción No Autorizada: En este caso el Hacker detecta pulsos
electrónicos transmitidos por internet y obtiene información no dirigida a él.
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Los piratas tienen muchas maneras en las que pueden intentar interceptar los
datos. Sin embargo, cada método requiere que el pirata tenga una pericia técnica
significativa y se arriesgue a descubrir su identidad.

Seguridad Comercial: Los comercios en internet están sujetos también a delitos
convencionales dentro de los que se pueden citar las

compras hechas por

personas inescrupulosas con tarjetas de crédito de otras. Adición de drogas o
materias prohibidas durante el envío de la mercancía hacia el exterior. Robo de la
mercancía durante el transporte. Falsificación de identidad en la recepción de los
pedidos, e incluso la adulteración de los contenidos informáticos. Para toda esta
gama de delitos se cuenta con los mecanismos de prevención como son la
adquisición de seguros por robo, transporte o deterioro de la mercancía,
generalmente exigidos por las compañías de intermediación aduanera y las
empresas transportadoras.

Para los delitos informáticos existen a su vez seguros que amparan al comerciante
contra las posibles amenazas descritas anteriormente.

A parte de estas previsiones, la legislación norteamericana obliga a los comercios
en internet a establecer y publicar en la sede web una “Política de Privacidad” que
consiste en una descripción clara del uso que el vendedor podrá hacer con los
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datos que proporciona el cliente. De esta forma se comprometen ambas partes al
acuerdo propuesto por el comerciante y limita a este a utilizar la información del
cliente

para otros fines no establecidos. Lo que permite dar confianza al

comprador de que sus datos personales no serán utilizados en forma fraudulenta.

Cualquiera de los actores en una transacción comercial tiene derecho a demandar
cuando considere que sus las especificaciones de los contratos efectuados han
sido violadas. De manera tal que la propia legislación actúa también como
mecanismo de seguridad en la red.

4.2.6. Aspecto legal

En este item se presenta énfasis al estatus jurídico de una transacción hecha a
través de internet, con especial atención a la legislación que cobija el mercado
objetivo definido previamente en el Plan de Mercadeo.

Se parte del principio que un contrato celebrado por Internet es similar en todos
los aspectos legales a un contrato tradicional. En el caso de los Estados Unidos la
normatividad para las transacciones a través de internet se enmarcan dentro de
los criterios establecidos por:
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v El Uniform Comercial Code (UCC)79 regulador de contratos para la venta
de bienes muebles.
v La Ley de Comercio Electrónico
v El Derecho Tradicional, que rige la prestación de servicios y transacciones.

Conforme al derecho estadounidense, un contrato se cierre cuando las partes
muestran una voluntad e intención mutua de quedar sujetos por un conjunto de
términos80 . También se contrae un acuerdo cuando una parte hace la oferta y la
otra la acepta, explícita o implícitamente.

La aceptación de los términos de un contrato es la que, en principio, señala el
nacimiento del contrato, el cual compromete irrevocablemente a las partes. El
contrato no está cerrado hasta que transcurre el periodo permitido para la
revocación.

Este Plan de Comercialización establece un modelo de contrato de adhesión, en
el cual todas las condiciones del acuerdo las estipula una de las partes, y la otra
parte puede solo aceptar o negarse a firmar el acuerdo. De esta forma las

79

F.M.GREGURAS, T.A. GOLOVIC, R.A. MESA y R.DUNCAN.Electronic Commerce: On line
contract issues. En: www.batnet.com?oikoumene?ec-contraqcts.html.

80

CALAMARI y J. PERRILLO. The Law of Contracts. p 16.
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condiciones generales de venta se muestran en el servidor y la única opción del
visitante, como contraparte en el contrato, es aceptarlas o no cerrar el contrato.

Bajo la legislación estadounidense81, la validez de las condiciones del contrato de
adhesión se estima con base en la racionabilidad de los términos. Cuando la
parte que ofrece el contrato tiene razones para creer que la otra parte podría no
consentir si estuviera al tanto de la existencia de ciertas cláusulas, entonces esas
cláusulas se consideran no existentes.

En el caso del Canadá, el Código Civil de Québec,82, estipula en lo referente al
consumidor o al contrato de adhesión, que las cláusulas imprecisas o ilegibles son
inválidas si afectan contrariamente a la parte que acepta el contrato y cuando no
se expliquen claramente a la hora de formarlo.

Cuando se trata de ventas internacionales la Convención de Viena83 del 11 de
Abril de 1.980 estipula que la venta debe satisfacer ciertas condiciones, las cuales
se relacionan con el carácter internacional de la venta (el comprador y el vendedor
deben estar establecidos en diferentes países) y al objeto del contrato (la venta

81

F.M.GREGURAS, T.A. GOLOVIC, R.A. MESA y R.DUNCAN.Electronic Commerce: On line
contract issues. En: www.batnet.com?oikoumene?ec-contraqcts.html.

82

En Québec Law. CcQ s.1437
Vienna Convention on internatinal sales de Abril 11 de 1.980, Code de Commerce, París,
Dallos.1994-1995. p 18160
83
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debe relacionarse con bienes muebles). La Convención se aplica a ventas
internacionales hechas a través de tecnologías telemáticas anteriores (teléfono,
télex, fax) y ahora se aplica por completo a ventas internacionales cerradas por
internet84. Asi mismo se tienen en cuenta la declaración conjunta sobre comercio
eletrónico de los Estados Unidos de América y la Republica de Colombia firmado
el 17 de Mayo del 200 y el proyecto de desmaterialización de documentos de
comercio exterior.

Respecto al pago con tarjeta de crédito coexisten tres contratos:

v El contrato entre el usuario y el comerciante para la venta o prestación de
servicios.
v El acuerdo de cargo entre el emisor y el titular de la tarjeta.
v El acuerdo de franquicia entre el emisor y el comerciante.

El acuerdo de cargo por lo general protege a la institución crediticia contra los
reclamos: La institución ejecuta todas las transacciones grabadas y transmitidas
por el comerciante, aún si no existe firma; el consumidor no tiene ningún recurso
contra este acuerdo.

84

C. WITS. Les Premières Applications Jurisprudentielles du droit uniforme de la vente
internacionale. París. 1.995.
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En el acuerdo de franquicia, el comerciante se compromete a cubrir riesgos si el
cliente impugna el cargo y autoriza expresamente a la institución crediticia a
cargar a su cuenta, de modo automático, la cantidad de cualquier transacción
impugnada por el cliente, sin ningún límite de tiempo.

En el marco de la legislación estadounidense, varias medidas también protegen al
consumidor. Ante todo, bajo las reglas ordinarias del derecho común, el
consumidor puede anular un contrato en cualquier momento por razones de error,
falsificación inocente o fraudulenta, coacción o influencia indebida o moral.

El Uniform Comercial Code, ofrece formas de protección, de acuerdo con la
sección 2-601, si los bienes enviados no corresponden a los estipulados en el
contrato, el consumidor tiene la opción de devolverlos, sujeto a cualquier
estipulación contractual que limite las formas de reparación ofrecidas por el
comprador. El vendedor también puede limitar los daños a que estará obligado,
suponiendo que esta limitación no sea desmedida (abusiva). Los principios del
derecho común antes mencionados también son aplicables bajo la legislación
canadiense, más aún, están previstos expresamente por las actas de venta de
bienes de cada provincia.

Es de anotar que el plan de comercialización es necesario tres acuerdos
independientes de franquicia con cada una de las marcas Visa, Master Card y
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American Express. Las tres utilizan el mismo mecanismo para la consignación de
los bouchers digitales. Tratándose de exportaciones a los Estados Unidos y
Norteamérica la cuenta de consignación debe ser en dólares. El banco escogido
fue el Citibank con buen conocimiento en el área de transacciones vía internet.

Además de los expuesto anteriormente se siguen las recomendaciones
presentadas por el “Comité Conjunto de Expertos del Gobierno y del Sector
Privado sobre Comercio Electrónico - ALCA” que sobre seguridad, legislación e
impuestos se dan a los empresarios en internet y que se presentan el anexo 6.

4.2.7. Servicio Post-Venta

La calidad del servicio postventa se hace más importante en los negocios a través
de internet; por lo que se debe aplicar todos los mecanismos posibles para lograr
una alta fidelidad y un excelente servicio a los clientes, más aun teniendo en
cuenta que nuestro público objetivo es exigente y el servicio que espera es de
primera clase.

Dentro de las políticas que este plan de comercialización adopta para servicio de
postventa y en general para la atención al cliente están:
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Establecimiento de Cuenta de correo electrónico exclusiva para atención al cliente
y servicio postventa: Dicha cuenta se examinará permanentemente (Todos los
días a cada hora); en el sitio web propuesto en este plan se adopta la facilidad
de hacer seguimiento a través de Contestadores Automáticos, que son programas
que corren en un servidor de Internet y automáticamente envían un documento
(puede ser un email o cualquier clase de archivo) a la dirección de correo
electrónico del usuario

que solicite información desde una pagina web o

directamente desde su correo electrónico.

Los visitantes piden información vía correo electrónico o desde el Sitio Web; y la
respuesta es enviada automáticamente dentro de unos pocos segundos, teniendo
las siguientes ventajas.

-

La información es enviada y su dirección de correo electrónico es
automáticamente agregada a la base de datos, ahorrando tiempo.

-

Las cartas de seguimiento son personalizadas, es decir van ha

llevar el

nombre el solicitante.
-

Las cartas de seguimiento son enviadas automáticamente a los visitantes,
creando confianza a los clientes.

-

Un sistema con esta capacidad de dar seguimiento convierte a los navegantes
en clientes y todo sin la intervención humana,
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Tiene la capacidad de realizar múltiples y repetitivas tareas durante las 24 horas
del día y los 7 días de la semana, es decir automatiza una buena parte del sitio.
Puede realizar de forma automática tareas como: enviar cartas de bienvenida,
confirmación de ordenes de compra, subscripciones a boletines, cursos, etc.,
cartas de agradecimiento, cartas de

seguimiento de venta y todo lo que se

necesite para mantener contacto con los clientes

Existen contestadores automáticos gratuitos y otros para comprar en distintos
precios.

Información de contacto Adicional: El sitio

web ofrece la posibilidad de

establecer contacto a través de línea telefónica, fax, apartado aéreo y correo
tradicional en la oficina virtual de New York. La información de contacto variada
genera confianza en los clientes.

Sección FAQS (Frequently Asked Questions) Se presenta en la sede web, y es
una lista de respuestas útiles a preguntas frecuentes que efectúan los clientes
Sin embargo las páginas principales del sitio web deben ser lo suficientemente
claras para que el cliente no se vea en la necesidad de acccesar repetidamente a
esta lista.
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Seguimiento de Pedidos: Se establece los siguientes pasos para garantizar al
cliente que se hace una supervisión del pedido:

v Enviar un correo de confirmación al cliente informando que su pedido fue
recibido y entendido. Anexando un acuse de recibo que se ve diferente al
que envió el usuario; asignándole un número único de pedido. La cantidad
en dólares de la compra. E información de como serán enviados los
productos y cuando esperarlos.
v Cuando el usuario lo desee, puede enviar un e-mail y con el número de
identificación de compra se le informará el estado de su pedido dentro del
sistema.
v En el momento en que el pedido este listo para despachar, se escribe un
nuevo mensaje por correo electrónico al cliente indicándole que el envió
esta en camino.

v Una vez entregada la mercancía en Nueva York al agente, se verificará, a
través de correo electrónico el estado de los productos y su tiempo de
despacho al destino final.
v Igualmente cuando se entregue el pedido al cliente se comprobará, a través
de e-mail, que todo esta conforme, que se encuentra satisfecho con la
adquisición y de igual manera se la agradece por su compra y se le invita a
seguir utilizando la tienda virtual.
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Manejo de Reclamos: en caso de quejas por recibo de mercancía defectuosa o
por daño en le uso se le da una garantía de un año a todos los productos, llegando
a cambiar el articulo si así lo desea el comprador.

Se debe tener un criterio claro de los objetivos y alcances que tiene la empresa,
por lo tanto no se debe prometer lo que no se pueda cumplir. Las promesas no
satisfechas producen en los clientes desconfianza.

4.3

CONSTRUCCION

DE

UNA

SEDE

WEB

PROTOTIPO

PARA

LA

COMERCIALIZACION DE ARTICULOS COLOMBIANOS ELABORADOS EN
CUERO

La mejor forma de establecer los criterios y estrategias propuestas en los planes
de mercadeo y comercialización es realizando un prototipo de sede web que
incluya las recomendaciones expuestas.

Los requerimientos técnicos a tener en cuenta para el funcionamiento de una sede
web para venta de artículos son:

Ø El equipo necesario para la instalación del software, sobre él cual funcionara la
idea.
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Ø El software necesario para la operación delos equipos propuestos:
Ø El software necesario para el desarrollo de la comercialización
Ø El

software

necesario

para

el

almacenamiento

de

la

información,

correspondiente a los productos y servicios ofrecidos.
Ø El software necesario para permitir la consulta de nuestros productos o
servicios desde de Internet.
Ø Servicio de desarrollo de las páginas Web.

Durante el desarrollo de nuestro sitio web prototipo se utilizo los computadores sin
personales de características tradicionales, conectados a internet. El software para
comercialización se adquirió a la firma Ambit Consulting a través de internet. La
fotografía y escáner de imágenes se realizo de forma casera con recursos propios.
El diseño y desarrollo de las páginas son también nuestros.

4.3.1 Apariencia de la sede Web.

Dado que nuestro mercado objetivo los constituyen anglosajones nuestra sede
web se creo en dos versiones una para los clientes de habla española y otra para
los de habla inglesa.

Así mismo el estilo de las páginas es de corte serio que se ajuste al perfil
ejecutivo que muestra el comprador promedio.
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Resalta

la sede,

que se trata de artículos de cuero colombianos esto para

destacar la ventaja competitiva que tienen los productos nacionales frente a los
artículos marroquineros de otras partes del mundo.

Con la evolución de la sede web se implementará una sección que involucre
noticias de sector, aspectos sobre el tratamiento de cuero y enlaces a webs en los
que se traten temas interesantes sobre diseño e investigación de la industria del
cuero, como también a las organizaciones y gremios del sector. Lo que redundara
en el posicionamiento de la pagina en el sector.

La sensación es de elegancia, estética y alto nivel de calidad, que permite que el
usuario perciba a través de las páginas que se trata de un buen producto y de una
empresa seria en el comercio electrónico.

4.3.2 Registro de Dominio y Software de construcción de la sede

El

nombre

del

dominio

se

registró

utilizando

la

empresa

Register

http://www.register.com que da seguridad de reserva de dominio, asesoría jurídica
y tributaria, además posibilidades de

intercambio publicitario en los Estados
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Unidos y Canadá, todo esto incluido en el precio pactado.

Como software para la construcción de la sede se examinaron las aplicaciones
Net Objets, Front Page y Ambit Consulting. Finalmente se escogió Ambit consuting
dado que es muy utilizado por los comercios en los Estados Unidos y de la
Comunidad Europea, ofrece cálculo automático de impuestos de acuerdo al
estado en que se encuentre el comprador. Ofrece esquema SSL, brinda servicio
de validación de tarjetas de crédito en línea. La administración de la sede es fácil y
se pueden adicionar, eliminar o modificar fácilmente el catálogo de productos.

4.3.3. Ubicación de Servidor del sitio web

Como servidor para la sede web se escogió Shopsland.85 Con sede en Estados
Unidos, los que favorece la comercialización de los productos ya que brinda
ventajas de ser un servidor con buen número de líneas y baja densidad de usuario
por línea, lo que permite que los clientes potenciales accedan nuestras páginas
con rapidez.

Además este servidor se especializa en la comercialización en Norteamérica de
productos ofrecidos por empresas latinoamericanas y tiene la logística necesaria
para esta labor.
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4.3.4. Diseño de la página principal

Logo y Cabecera de
la sede Web

Menú vertical para navegación sobre los productos

Menú Horizontal
para Navegación
general

Sección de
Novedades y
Ofertas

Links Relacionados
con preguntas y
ayuda al cliente

Sistema de
Pago

Información de
Contacto

Gráfica 4.2 Diseño de la Página Principal

Para el diseño de la página se siguió las recomendaciones de números de colores,
distribución de elementos, tiempos de carga de fotografía y animaciones de
diversos estudiosos del tema.
85

SHOPLAND En: http://www.shopsland.com
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4.3.5. Catalogo de Productos

Fotografía de
producto

Precio en Dolares
Estadoudinenses y
Canadienses
Casilla para
número de
unidades a
comprar

Nombre del
Producto

Botón para
adición al
“carrito de
compras”
Gráfica 4.3. Catálogo de Productos

La distribución del catalogo se realiza por categorías o familias. La Gráfica 4.3.
corresponde a los productos de la categoría Business Cases.
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4.3.6. Detalle de Producto Seleccionado

Fotografía de
Ampliada de
Producto
Seleccionado

Descripción
Detallada

Opciones de
Compra como
Color y/o tallas

Gráfica 4.4Detalle de Producto

Se cuenta con un mecanismo en el que el navegante con un click puede obtener
una imagen adicional ampliada del producto y muestra detalles adicionales de
este.
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4.3.7. Carrito de Compra

Gráfica 4.5. Carrito de Compras

La opción de visualizar el carrito de compras muestra los productos, cantidades
solicitadas, precio unitario, totales por producto, colores y/o tallas seleccionados y
totales en las dos unidades monetarias en la que se vende. Tiene la posibilidad de
cambiar el número de unidades solicitadas y recalcular los nuevos totales. Se da
la posibilidad al usuario de seguir comprando, “pasar por caja”, o continuar
navegando por el web site.
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4.3.8. Formulario de Pedido

Datos relacionados
con el Cliente

Datos relacionados
con la entrega

Datos relacionados
con la forma de
pago
Grafica 4.6. Formulario de Pedido

El formulario de pedido solicita los datos relacionados con el cliente, la entrega y
la opción de pago seleccionada. Cuando se pulsa el botón “Accept” se verifican los
campos de relleno obligatorio y el número de tarjeta de crédito es validado en
línea corroborando que esta tenga cupo disponible y no tenga bloqueos.
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C o l o m b ia n C o f f e e L e a t h e r

T h e b e s t le a t h e r I t e m s
w w w . s h o p s l a n d . c o m /t i e n d a s/ c o f f e e l e a t h e r . c o m .
E - m a il: ccl.cust_serv@ usa.net

Quality
QualityControl
Control
We certify that this product has been
We
certify that with
this product
has been
Manufactured
best materials
Manufactured
withquality
best materials
Submitted
to stringent
controls.
Submitted to stringent quality controls.
Date: _______________
Date: _______________
Ending:
_____________
Ending: _____________

C o lom b i a n C o f f e e L e a t h e r
www.shopland.com/tiendas/tiendas/coffeeleat
her.com
E - m a il: ccl.cust_serv@ usa.net

C o lom b i a n C o f f e e L e a t h e r

Congratulations! You have just bought an item of
excellent quality, made with the best raw material,
manufactured by Colombian artisans, and having
the best modern technology.

Our Products:
S Business Cases S Handbags
S Wallets
S Gloves
S Belts
www.shopland.com/tiendas/tiendas/coffeeleat
her.com
E - m a il: ccl.cust_serv@ usa.net

Certificate Of Guaranty
This Item is unconditionally guarantied in for manufacturing affairs.
Scratches, and other signals as well as tone variations are inner characteristics
of leather, but not manufacturing defects.
This guaranty doesn’t include damages caused due to bad usage of the
product such as: Ink spots, pen droppings, etc., nor discoloration caused by
the usage of solvents or cleaners.

IMPORTANT
Portfolios, card holders and check-book holders are manufactured to be kept
in jacket internal pockets, bags, briefcases, etc. Inadequate usage can cause
changes in shape for the product, so this is not accepted as a claim for
damage.

TARIFAS FEDEX POR PESO Y REGION
EN NORTEAMERICA
(En dólares Americános)
REGION

2

3

4

5

6

7

8

MILLAS

0-150

151-300

301-600

601-1000

1001-1400

1401-1800

Más de 1800

Peso(Lbrs)
1

$6,40

$6,45

$6,70

$6,95

$7,75

$8,50

$8,80

2

$6,45

$6,95

$7,45

$7,95

$9,05

$9,55

$9,80

3

$6,95

$7,45

$8,45

$9,20

$10,35

$10,85

$11,10

4

$7,45

$8,20

$9,45

$10,45

$11,90

$12,40

$12,90

5

$8,20

$8,95

$10,45

$11,45

$13,45

$14,20

$14,75

6

$8,95

$9,95

$11,70

$12,95

$15,25

$16,30

$16,80

7

$9,70

$10,70

$12,70

$14,20

$17,05

$18,10

$18,60

8

$10,20

$11,45

$13,70

$15,45

$18,90

$19,90

$20,70

9

$10,95

$12,45

$14,95

$16,95

$20,70

$21,75

$22,50

10

$11,70

$13,20

$15,95

$18,20

$22,50

$23,55

$24,30

11

$12,20

$13,95

$16,95

$19,45

$24,05

$25,35

$26,15

12

$12,70

$14,70

$17,70

$20,95

$25,60

$26,70

$27,50

13

$13,45

$15,45

$18,70

$22,20

$26,95

$27,75

$29,05

14

$14,20

$16,45

$19,95

$23,20

$28,45

$29,30

$30,60

15

$14,70

$16,95

$20,95

$24,45

$30,05

$30,85

$32,15

16

$15,00

$17,25

$21,30

$24,90

$30,80

$31,75

$33,15

17

$15,30

$17,55

$21,65

$25,35

$31,50

$32,60

$34,10

18

$15,60

$17,85

$22,05

$25,85

$32,25

$33,50

$35,10

19

$15,90

$18,15

$22,40

$26,30

$32,95

$34,35

$36,10

20

$16,20

$18,45

$22,75

$26,75

$33,70

$35,25

$37,05

21

$16,45

$18,95

$23,25

$27,50

$34,45

$36,55

$38,10

22

$16,95

$19,45

$23,75

$28,25

$35,50

$37,60

$39,40

23

$17,20

$19,95

$24,50

$28,75

$36,55

$38,90

$40,70

24

$17,70

$20,45

$25,00

$29,50

$37,60

$39,90

$42,00

25

$17,95

$20,75

$25,50

$30,25

$38,35

$41,20

$43,00

